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ONSOZ

Her gecgen giin yeni bir iletisim aracinin kargimiza ¢ikmasi ya da varolan iletisim teknolojilerinin
giincellenerek yeni versiyonlarini sunmasiyla iiretilen, tiiketilen ve yayilan bilginin ¢oklugu ve hiz
tahmin edilemez boyutlara eristi. Niceliksel ve niteliksel olarak kontrolsiiz bigimde genisleyen medya
ortamlarindaki bilginin ve igerigin kontriilii de imkansizlasti. Sosyal medyanin yaniltic1 bilgileri yayma
potansiyeli, artan toplumsal ve ideolojik kutuplagma, yapay zeka teknolojilerinin kullanimimin artmasi,
geleneksel medyanin giivenilirlik sorunlari ve ekonomik-politik ¢ikarlar dogrultusunda yanlis bilgilerin
kasith olarak yayilmasi gibi faktorler bizi “Dezenformasyon Cag1” dedigimiz bir doneme siiriiklemistir.
Bu etkenler, dogru bilgiden ¢ok, ilgi ¢ceken ve hizla yayilan yanls bilgilerin 6n plana ¢ikmasina yol
acmistir. Bilingli bir sekilde yaniltici veya manipiilatif bilgilerin yayilmas1 olan dezenformasyon,
genellikle haberler, sosyal medya ve diger iletisim araglar araciligiyla gergeklesmektedir.

“Dezenformasyon Cag1” temasiyla yola ¢iktigimiz II. Uluslararasi Iletisim, Dijitallesme ve Toplum
Sempozyumu, ile; dijitallesen bilgi ve iletisim ekolojisine, ancak bir o kadar da yalan ve yaniltic
bilgilerle degisen sosyal, kiiltiirel, ekonomik, hukuki ve ¢evresel hayata dikkat ¢ekilmeye ¢aligilmistir.

Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin TUBITAK destegiyle diizenledigi II. Uluslararasi
[letisim, Dijitallesme ve Toplum Sempozyumu’na katilan arastirmacilarin sunumlari ve bildirileri ile
dezenformasyona her yonden yaklasilararak bu olgunun sebep-sonuglari ve muhtemel g¢oziimleri
tartisilmigtir.  Diinyanin ve iilkemizin g¢esitli yerlerinden sempozyuma katilan akademisyenler,
aragtirmacilar ve uzmanlar bildirileriyle bu alana 1s1k tutmuslardir.

24-26 Nisan 2024 tarihleri arasinda diizenlen sempozyumda aragtirmacilar 7 yiiz yiize ve 9 online olmak
lizere toplam 16 oturumda bildirilerini sunmuslardir. Hibrit olarak gergeklestirilen sempozyumda;
dezenformasyonun habercilik, egitim, hukuk, sosyal yasant1 ve benzeri iizerindeki etkilerinin yan1 sira;
dijital doniisiim, dijital iletisim ve medya, dijital gorsel kiiltiir, dijital diinyada reklam, halkla iliskiler,
pazarlama iletigimi, ling kiiltiirii gibi farkli konu bagliklar tartigilmistir.

Dezenformasyon Cagi’na yonelik 0zgiin  caligmalarimi  literatiire  kazandirmak amaciyla
akademisyenlerin, sektor profesyonellerinin, yiiksek lisans ve doktora oOgrencilerinin bilimsel
¢alismalarini paylastiklar1 sempozyumda, Yeditepe Universitesi’den Prof. Dr. Suat GEZGIN, Utrecht
Universitesi’nden Prof. Dr. Federica RUSSO, Istanbul Bilgi Universitesi’nden Emeritus Prof. Dr. Haluk
SAHIN ve Temple Universitesi’nden Dr. Andrew ILIADIS gibi énemli isimler keynote konusmaci
olarak yer almistir.
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Bu yil “Dezenformasyon Cagr” temasiyla sempozyum kapsaminda ii¢ giin boyunca 15 ilkeden 112
katilime, hibrit olarak 16 oturumda 80 farkli bildiri sunmuslardir. Ozet bildiri kitapcigmin ardindan
yayinlanan bu bildiri kitapgiginda 17 bildiri tam metin olarak sunulmaktadir.

Bize bu sempozyumu gerceklestirme imkani saglayan destekleriyle daima yanimizda olan Miitevelli
Heyet Baskanimiz Dog. Dr. Mustafa AYDIN’a, Rektdr Vekilimiz Prof. Dr. ibrahim Hakki AYDIN’a ve
Rektorliige bagl idari birimlerin temsilcilerine, siikranlarimi sunuyorum. Ayrica, sempozyum bilim
kurulumuz, diizenleme kurulumuz ve yiiriitme kurulumuzda yer alan tiim degerli akademisyenlerimize
verdikleri destek ve emeklerden dolay1 tesekkiirlerimi sunuyorum. Sempozyumun biitiin siireglerini
koordine eden ve TUBITAK destegi alabilmemiz igin gerekli galismalar yiiriiten Sempozyum Yiiriitme
Kurulu Bagkani Dog. Dr. Deniz AKBULUT’a 6zverili ¢aligsmalarindan 6tiirii tesekkiir ediyorum. Bu
stiregte gosterdikleri gayretleri ve basarili ¢alismalarindan otiirli sempozyum diizenleme kurulunda
gorev alan Dog. Dr. Gonca YILDIRIM OGE, Dog. Dr. Nur Emine KOC, Dog. Dr. Ayten OVUR, Dr.
Ogr. Uyesi Hiiseyin KAZAN, Prof. Maurizio Chiantone, Dog. Dr. Nicoletta Scilimati, Dog. Dr. Gintaré
Zemaitien¢, Dr. Ogr. Uyesi Ruta Sutkute ve Dr. Isabel PALOMO’ya tesekkiir ediyorum. Sempozyumun
yiiriitme kurulunda gérev yapan Dr. Ogr. Uyesi Sema BULAT, Dr. Ogr. Uyesi Birgiil USTUNBAS
ERDOGAN, Dr. Ogr. Uyesi Metin Enes DONMEZ, Dr. Ogr. Uyesi Selin YILMAZ, Ogr. Gor. Ibrahim
Tarkan DOGAN, Ars. Gor. Azime Aysenur CELIMLI, Ars. Goér. Burcu KAVAS, Ars. Gor. Elif
INCEISMAIL, Ars. Gér. Gizem UYANIK, Ars. Gor. Hatice OKSUZ, Ars. Gér. Ibrahim OKSUZ, Ars.
Gor. Kadriye Pelin TOREN, Ars. Gor. Meltem BASARAN, Ars. Gér Oguzhan ALTUNKURT ve Ars.
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Gor. Ozlem VATANSEVER Fakiilte Sekreterimiz Elif Tuba TEZCAN’a emekleri i¢in tesekkiirlerimi
sunuyorum. Sempozyum oturumlarinda video, fotograf ¢ekimleri ve arsivlemesinde gorev yapan idari
personelimiz Olgun Albayrak, Ilaydn Bilir, Mirag Baran Usneker’e ve sempozyum siiresince gorev
yapan Ogrencilerimize caligmalarindan otiirli tesekkiir ediyorum. Gelecek sene tekrar bulugmak
dilegiyle.

Prof. Dr. Selahattin YILDIZ
Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekan
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FOREWORD

With the emergence of a new means of communication every day or the updating of existing
communication technologies to offer new versions, the volume and speed of information produced,
consumed and disseminated has reached unpredictable dimensions. It has also become impossible to
control the information and content in media environments that have expanded uncontrollably both
quantitatively and qualitatively. Factors such as the potential of social media to spread misleading
information, increasing social and ideological polarisation, the increasing use of artificial intelligence
technologies, the reliability problems of traditional media, and the deliberate dissemination of false
information in line with economic-political interests have led us to a period we call the ‘Age of
Disinformation’. These factors have led to the prominence of false information that attracts attention
and spreads rapidly rather than accurate information. Disinformation, which is the spread of deliberately
misleading or manipulative information, is usually carried out through news, social media and other
communication tools.

With the II International Symposium on Communication, Digitalisation and Society, which we set out
with the theme of ‘The Age of Disinformation’, we tried to draw attention to the digitalised information
and communication ecology, but also to the changing social, cultural, economic, legal and environmental
life with false and misleading information.

With the presentations and papers of the researchers participating in the II. International Symposium on
Communication, Digitalisation and Society, organised by Istanbul Aydin University Faculty of
Communication with the support of TUBITAK, disinformation was approached from all aspects, and
the causes and consequences of this phenomenon and possible solutions were discussed. Academics,
researchers and experts participating in the symposium from various parts of the world and our country
shed light on this field with their papers.

In the symposium held between 24-26 April 2024, researchers presented their papers in a total of 16
sessions, 7 face-to-face and 9 online. In the hybrid symposium; In addition to the effects of
disinformation on journalism, education, law, social life and so on; different topics such as digital
transformation, digital communication and media, digital visual culture, advertising in the digital world,
public relations, marketing communication, lynch culture were discussed.

In the symposium where academicians, sector professionals, graduate and doctoral students shared their
scientific studies in order to bring their original studies on the Disinformation Age to the literature,
important names such as Prof. Dr. Suat GEZGIN from Yeditepe University, Prof. Dr. Federica RUSSO
from Utrecht University, Emeritus Prof. Dr. Haluk SAHIN from Istanbul Bilgi University and Dr.
Andrew ILIADIS from Temple University took part as keynote speakers.

This year, with the theme of ‘The Age of Disinformation’, 112 participants from 15 countries presented
80 different papers in 16 hybrid sessions for three days within the scope of the symposium. In this
proceedings booklet published after the abstract booklet, 17 papers are presented in full text.

I would like to express my gratitude to our Chairman of the Board of Trustees Assoc. Prof. Dr. Mustafa
AYDIN, our Vice Rector Prof. Dr. Ibrahim Hakki AYDIN and the representatives of the administrative
units affiliated to the Rectorate, who have always been with us with their support, which enabled us to
realise this symposium. In addition, I would like to thank all our esteemed academicians in our
symposium scientific committee, organising committee and executive committee for their support and
efforts. I would like to thank the Chairman of the Symposium Executive Committee, Assoc. Prof. Dr.
Deniz AKBULUT, who coordinated all the processes of the symposium and carried out the necessary
work for us to receive TUBITAK support, for his devoted work.

Assoc. Prof. Dr. Gonca YILDIRIM OGE, Assoc. Dr. Nur Emine KOC, Assoc. Dr. Ayten OVUR, Assoc.
Prof. Dr. Hiiseyin KAZAN, Prof. Maurizio Chiantone, Assoc. Dr. Nicoletta Scilimati, Assoc. Dr. Gintaré¢
Zemaitiené, Assoc. Prof. Dr. Ruta Sutkute and Dr. Isabel PALOMO, who served in the executive
committee of the symposium. Prof. Dr. Sema BULAT, Dr. Lecturer. Prof. Dr. Birgiil USTUNBAS
ERDOGAN, Dr. Lecturer. Prof. Dr. Metin Enes DONMEZ, Dr. Lecturer. Prof. Dr. Selin YILMAZ,
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Lecturer. Assist. Ibrahim Tarkan DOGAN, Assoc. Assist. Azime Aysenur CELIMLI, Assist. Assist.
Burcu KAVAS, Assist. Assist. Elif INCEISMAIL, Assist. Assist. Gizem UYANIK, Assist. Assist. Hatice
OKSUZ, Assist. Assist. Ibrahim OKSUZ, Assist. Assist. Kadriye Pelin TOREN, Assist. Assist. Meltem
BASARAN, Assist. Gor Oguzhan ALTUNKURT and Assist. Assist. I would like to thank our Faculty
Secretary Elif Tuba TEZCAN for their efforts. I would like to thank our administrative staff Olgun
Albayrak, Ilaydin Bilir, Mirag Baran Usneker who took part in the video, photo shooting and archiving
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GOSTERISCI TUKETIM VE YASAM TARZLARININ SOSYAL
MEDYADA SUNUMU: INSTAGRAM FENOMENLERi ORNEGI

Aydogan YILMAZ
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0z

Gosterisci titketim kavrami Amerikali sosyolog Thorstein Bunde Veblen tarafindan literatiire
girmistir. GOsterisgi tiiketim bireylerin toplumsal kabul gérme, i¢sel haz, begenilme gibi duygularla veya
statiistinli  gostermek icin  gosteris amaciyla gerceklestirdigi  tiiketim davranmiglart  olarak
tanimlanabilmektedir. Giliniimiiz kapitalizmi bos zaman siireglerini sermaye lehine kullanabilir ve
yonetebilir hale getirmistir; bu durum g¢aligma disi1 zamani, tiiketim olgusunun yasandigi degerli bir
yasam alani haline doniistiirmektedir. Sosyal medya uygulamalarn ile gosterise dayali tiikketim metalar
sergilenmeye baslamis ve gosterisci tiiketime dayali yasam bigimlerine doniiserek, bireylerin yasam
tarzlarint sekillendirmeye baslamigtir. Yasam tarzlarinin sekillenmesinde, toplumu etkileme giiciine
sahip sosyal medya fenomenleri etkili olmaktadir. Sosyal medya fenomenleri gosterise doniligmiis
tilketim metalarin1 ve bu metalar etrafinda olusturulmus yasam tarzlarinmi paylasima sokarak, tiiketici
davraniglarin ve tiikketim kiiltiirinii etkilemekte ve sekillendirmektedir.

Caligma, yasam tarzi kategorisinde sosyal medyada icerik iireten Instagram fenomenlerinin,
gosterisci tilketime dayali paylagimlarinin ve yasam tarzi sunumlarinin hangi temalar etrafinda olustugu,
ne kadar etkilesim aldig1 ve tiiketim kiiltiirii {izerindeki etkilerinin neler oldugunun saptanmasini
amaglamaktadir. Caligmada takipgi sayisi iki milyon ve iizerinde olan, yagam tarz1 kategorisinde igerik
iireten on dort fenomenin, son alti aylik Instagram paylasimlar icerik analizi yontemi ile analiz
edilmistir. Veblen’in gosterisci tiiketim kavrami ¢ercevesinde statii ve saygi gdstergesi olan *’zenginlik,
liiks, prestij” ana temalar olarak ele alinarak icerikler kodlanmistir. Zenginlik temasinin altinda gosterisli
ve marka degeri olan mekanlar, son model arabalar, gosterisli aksesuarlar one ¢ikarken, feminen ve
iddiali giyim tarzlari, bohem sik mekanlar, marka sehirlerin ikonlagmig sembolleri liikks yasamin,
konforlu, hazci, seckin ve Ozendirici yasam tarzlarinin ise prestij gostergesi olarak ele alindig
gbzlemlenmistir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma sosyal medyada sunulan igeriklerin analizi ile kurgulanan
gosteris tiiketimi lizerinden farkli yasam tarzlarim da ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gésteris¢i Tiiketim, Tiiketim Kiiltiirii, Sosyal Medya, Yasam Tarzlari,
Fenomen.
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ABSTRACT

The concept of conspicuous consumption was introduced into the literature by American
sociologist Thorstein Bunde Veblen. Conspicuous consumption can be defined as consumption
behaviors conducted by individuals for the purpose of showing off, with feelings such as social
acceptance, inner pleasure, admiration, or to show their status. Today's capitalism has made it possible
to use and manage leisure time processes in favor of capital; This situation turns non-working time into
a valuable living space where the phenomenon of consumption is experienced. With social media
applications, conspicuous consumption commodities have begun to be exhibited and have begun to
shape the lifestyles of individuals by turning into lifestyles based on conspicuous consumption. Social
media phenomena that have the power to influence society are effective in shaping lifestyles. Social
media influencers influence and shape consumer behavior and consumption culture by sharing
consumption commodities that have become ostentatious, and lifestyles created around these
commodities.

The study aims to determine the themes around which the conspicuous consumption-based posts
and lifestyle presentations of Instagram influencers who produce content on social media in the lifestyle
category are formed, how much interaction they receive, and what their effects are on consumption
culture. In the study, the last six months of Instagram posts of fourteen influencers who have two million
followers or more and produce content in the lifestyle category were analyzed using the content analysis
method. The contents were coded by considering "wealth, luxury, prestige", which are indicators of
status and respect within the framework of Veblen's concept of conspicuous consumption, as the main
themes. Under the theme of wealth, flashy and brand-worthy places, latest model cars, flashy accessories
come to the fore, while feminine and assertive clothing styles, bohemian chic places, iconic symbols of
brand cities, luxury life, comfortable, hedonistic, elite and encouraging lifestyles are considered as
indicators of prestige. was observed to be taken. At the same time, this study reveals different lifestyles
through conspicuous consumption constructed by analyzing the content presented on social media.

Keywords: Conspicuous Consumption, Consumption Culture, Social Media, Lifestyles,
Phenomenon.
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GIRIS

Tiiketim, insanoglunun dogas1 geregi ¢esitli ihtiyaglarina binaen gerceklestirmek zorunda oldugu
pratikler olarak tarih sahnesinde var olagelmis bir olgudur. Insanoglunun var olusunun bir kosulu olarak
tilketim, beseri hayat igerisinde, insanlara tiiketici kimlikleri bahgetmistir. Modern ¢aglardan 6nce
insanlar, varliklari1 devam ettirebilmek igin tiiketirler ve temel biyolojik gereksinimlerini saglayacak
kadar iiriin edinmeye caligirlardi. Toplumsal hayatin dinamik yapisi1 geregi sanayilesme ve teknoloji gibi
alanlarda yasanan degisimlerle birey ve toplumlarin tiiketime yonelik perspektifleri ve dolayisiyla
tiikketim pratikleri de degismeye baglamistir. Modern dénem Oncesi ihtiyag i¢in gerceklesen ve somut
formda olan tiiketim, sanayi ve teknoloji merkezli yasanan devrimsel doniisiimlerle sadece ihtiyaci
karsilayan somut bir sey degil; ayn1 zamanda soyut birtakim faydalar saglanmasi beklenilen bir nitelik
de kazanmistir. Tiiketimin soyut birtakim faydalar saglayan niteligi ile insanlar artik tiiketim pratiklerini,
sosyal statli ve prestij sahibi olmak, bireysel {istlinliik, mutluluk, takdir edilmek, begenilmek gibi
amaglar etrafinda ve gesitli mecralarda birgok farkli tiiketim bigimini goriiniir kilmaktadir. Bu durum,
insanlarm tiketimi bir mesaj olarak kullanmasina ve tiiketimin gosterise doniigmesi olarak
yorumlanabilmektedir.

Tiiketimin gosteris amaciyla aragsallastirilmasinin ve yayginlasmasmin ilk 6rnekleri modern
doneme gelindiginde goriinmeye baglamistir. Bu tiikketim pratigi Veblen tarafindan ele alinmis ve
literatiirde “’gosterisei tiilketim™ olarak yerini almistir. Gosterisci tiiketim kavrami, Thorstein Veblen’in
1899 yilinda yayimlanan “Aylak Sinifin Teorisi” isimli kitabinda, fordist ve sanayi {iretimiyle olusan
yeni zengin toplulugu ile soylu ve geleneksel elitlerin yapmis olduklar: tiiketim arasindaki fark ve
iligkileri incelemistir (Veblen, 2022: 67). Gosterisgi tiikketimin 6zii bireylerin statii ve prestij sahibi olmak
icin gerceklestirdikleri ve digerlerini kiskandirma ya da 6zendirme giidiileri ile zenginlik, liiks gibi
gostergeler etrafinda yapilan tiiketim pratikleridir. Insanlar kendi sosyal sinifin1 olusturmak veya
geligtirmek, bir sosyal sinifa ait oldugunu kanitlamak veya bir iist sosyal sinifta yer almak icin ilgili
sosyal smifin tiiketim kaliplarini taklit ederler (Vickers ve Renand, 2003: 463). Insanlar, tiikettikleri
iriinlerle zenginliklerini sergileyerek giic kazanir, statii kazanir, kimlik olusturur, benligini gelistirir,
sosyal smifini belirler, sosyal ¢evresini ve sosyal iligkilerini gelistirir ve basariya ulagir (Eastman vd.,
1999: 1) Modern ¢aglardan 6nce asillerin, soylu ailelerin ve devlet kademesinde iist diizey gorevlilerin
sergileyebildigi gosterisci tilketim etkinlikleri, sanayinin gelismesiyle beraber toplumun her diizeyine
yayilmis, insanlar1 etkilemis ve insanlara kendini digerlerinden ayirt etme firsati sunmustur. Fakat bunun
icin salt gosterigei tiiketim yeterli olmamakla birlikte diger insanlara karsi yapilmasi yani bireyin
tiikettigi liiksii afise etmesi gerekmektedir. Giiniimiiz ¢evrimigi ortamlarinin zamandan ve mekandan
bagimsiz yapisi, birbirlerine fiziksel olarak uzak bir¢ok insanin birbirlerini gorebilmelerine imkan
tanmimaktadir. Sosyal medya, bireylerin reel sosyal iliskilerini, sanal bir ortam olusturan sosyal paylasim
aglan ile tiiketim aligkanliklarini, benliklerini, gittikleri yerleri, tatillerini vb. unsurlar tiiketici yasam
tarz1 konseptinde gosteriye sunduklar1 bir mecra haline gelmistir. Bu baglamda sosyal medya, esnek
uzamsal yapisiyla yagsamsal alanlar1 goriiniir kilmig ve gosterisci tiikketim igin benzersiz bir mecra haline
gelmistir.

Caligmada oOncelikle tiketim kiltliri ve tiketim toplumuna iligkin kavramsal cergeve
sunulmustur. Tiketim kiiltlirii ve sosyal medya iliskisinin ekonomik, politik ve kiiltiirel yansimalarina
yonelik literatlire bakilarak, giinlimiiz tiiketici yasam tarzlarina ydnelik bir perspektif saglanmaya
caligilmistir. Bu perspektif baglaminda, Veblen’nin Aylak Sinifin Teorisi ¢alismasi temel alinarak,
gosterisei tilkketim ve yasam tarzi konseptinde igerik iireten on dort sosyal medya fenomeni belirlenmis
ve gorsel-metinsel paylagimlar igerik analiz yontemi ile derinlemesine analiz edilmistir. Analiz
sonucunda, sosyal medya iizerinden paylasilan gosterisci tiikketim ve yasam tarzi konseptindeki gorsel-
metinsel veriler yorumlanarak, gliniimiiz sosyal gercekligi baglaminda anlasilmasi1 yoluna gidilmistir.

TUKETIM KULTURU VE KAVRAMSAL CERCEVESI

Tiiketim toplumu kavraminin ortaya ¢ikmaya basladig: tarihsel slire¢ ve mekan konusundaki
yaygin goriis, Ikinci Diinya Savasi sonrast Amerika Birlesik Devletleri olduguna yoneliktir. Savas
sonrast olusan toplumsal refah, 1929 ekonomik buhranin bir daha yasanmamasi igin tercih edilen ve
toplumsal talebi arttirmay1 hedefleyen Keynesyen iktisat politikalarinin tercihi ve fordist {iretim tarzina
gecisle Amerikada baslayan ve diger Bati iilkelerine yayilan tiiketimdeki artis , tikketim toplumu ve
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dolayisiyla tiiketim kiiltiirii kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Tiiketim kiiltiirii, '[glindelik
yasamin yasanmig kiiltiirel deneyimi] ile toplumsal kaynaklar arasindaki, anlamli (degerli) yasam
bicimleri ile bunlarin bagh oldugu simgesel ve maddi kaynaklar arasindaki iligkilerin aracilik ettigi bir
toplumsal diizenleme' olarak tanimlanabilir. Tiiketim kiiltlirli, her zaman ve her yerde bulunan bir
davraniglar biitiinii olan tiikketimin, ticari {rlinlerin tiiketiminin hakim oldugu bir sistemdir. Ayni
zamanda mevcut kiiltiirel degerlerin, normlarin ve geleneksel is yapma bicimlerinin nesilden nesile
aktariminin biiylik 6l¢iide giinliik yagamin 6zel alaninda 6zgiir kisisel tercihin uygulanmasi yoluyla
gerceklestirildigi anlasilan bir sistemdir. Ayrica tiiketim kiiltiirii, modernite fikriyle, yani 'artik gelenegin
degil, degisimin yonettigi' ve 'bireysel olarak dzgiir oldugu diisiiniilen toplumsal aktdrlerin ve rasyonel"
hakimdir (Slater, 1997: 8-9 aktaran Arnould, 2015: 1). Ve son olarak, tiketim kiiltlirii, degerin,
ihtiyaglarin maddi tatmininden ayrildifi ve mallarin sembolik degerinin Oncelik kazandigi bir
ekonomiden kaynaklanmaktadir. Tiiketim kiiltiiriinde, pazar tercihleri yoluyla ifade edilen sosyal
oykiinme, eslestirme ve taklide yonelik egilimlere, pazar tercihleri araciligiyla da ifade edilen
farklilagma, bireysellik ve farklilik egilimi eslik eder. Bu giidiiler hep birlikte mal ve hizmetlerde hizl
bir ciroya neden olur. Bu dinamiklerin genellikle yirminci ylizy1l pazarlamacilarinin, reklamecilarinin ve
perakendecilerinin amagli sosyal miihendisligi tarafindan tetiklendigi ve moda endiistrisindeki
koklerden sosyal yasamin her alanina yayildig diisiiniilmektedir (Featherstone, 1991: 115). Uretilen mal
ve hizmetlerin sembolik degerinin artmasi, kapitalizmin kiiltiirel hegemonyasini devam ettirebilmesi
icin tliketimi bir ara¢ olarak kullanmasina sebep olmustur. Bireylerin tiilketimden bekledigi soyut
faydalar statii, prestij, sinif atlama, kimlik ve imaj edinme gibi unsurlar ile tiiketimi aragsallagtirarak
kendini yeniden iiretmesini saglamistir. Bu baglamda tiiketim kiiltiiriiniin kapitalist toplumlar tarafindan
yaratildigini sdylemek mimkiindiir. 20. Yizyilin ilk yarisinda itibaren ise tiiketim ve kiiltiiriin
sanayilesme siirecinin bagladig1 goriilmektedir.

Ikinci diinya savasina denk gelen dénemde Adorno (2021), olusan tiiketim kiiltiiriinii kapitalizmin
yarattig1 bir kiltiir endiistrisi olarak nitelendirmektedir. Adorno'ya gore (2021) Bati1 rasyonalizminin
gerceklesmesini sosyalizm degil fagizm temsil eder, ¢linkii aklin biitiinlestirme ve birlestirme yoluyla
tahakkiim kurmasimm1 devam ettirir. Adorno (2021) bu aragsallastiillmis rasyonalite ile liberal
kapitalizmin, sey lesmis bir toplumsal diizene biirlinecegini gormiistiir. Eserleri ¢cogaltilmak ve kitlesel
olarak tiiketmek {izere iireten kiiltiir endiistrisi, "serbest" zamani, yani sermayenin sultasinda olan
Ozgiirliik alanini, bos zamanin digindaki iiretim alaninda hiikiim siiren miibadele ve esdegerlik ilkeleriyle
uyumlu olarak orgiitler; kiiltiirli, herkesin arzularini tatmin hakkimi gergeklestirmesi olarak sunarken,
gergekte toplumun negatif biitlinlesmesini devam ettirir (Adorno, 2021: 13). Adorno (2021)
kapitalizmde {iretimin piyasa i¢in oldugu ve mallarin insan ihtiyaclarim karsilamak igin degil tamamen
kar elde etmek i¢in ve daha fazla sermaye elde etmek i¢in {iretildiginden bahseder. Benzer bigimde kiiltiir
kavraminin idareci dogasina vurgu yapan Bauman (2020), kiiltiirii sistemli ve amagl bir faaliyet olarak
nitelendirmektedir. Kiiltiir kavraminin idareci dogasina yonelik yaptig1 metaforik tanimda: Nasil "tarim"
ciftcinin bakis acistyla misir tarlasini ¢erceveye oturtan bir vizyonsa, metaforik bir bi¢imde insanlara
uygulanan kiiltiir fikri de "insanlarin ¢iftgilerine" yani idarecilere ait bakis agistyla toplumsal diinyay1
cerceveye oturtan bir vizyondu (Bauman, 2020: 73). Kapitalist sistemin olusturdugu tiiketim kiiltiiriinii
inceledigi, "Tiiketim Toplumu" eserinde Baudrillard (2020), nesnenin Bigimsel Litlirjisi alt baglig
altinda nesnelerin bollugundan bu bolluk ile nesnelerin insanlar1 kusatmis oldugundan, drugstore’larda
(ya da yeni alhigveris merkezi) kiiltlir endiistrisine doniistiiriilmesinden bahsetmektedir. Bu boliimde
nesnelerin anlam kazandigi ve Kkiiltlirlin tecimsel bir yapiya doniismesi ¢ikarimimi yapabiliriz.
Propaganda seviyesinde olmayan kiiltiir endiistrisi, 6znelesme siirecine de dahildir (Ray, 2014: 246).
Lakin bu etkileri meydana getiren kiiltiir endiistrisi, bunu yaparken de kendisi tamamen arka planda
birakan bir gizemli el gibi islememekte, seffaflasan bir yap1 da gostermektedir. Ortaya ¢ikan bu yeni
kiiltiir endiistrisinde gercek ve sahte arasindaki sinir, zamanla belli belirsiz olmaya baglamistir. Diisiik
ve yiiksek kiiltiir yapilarinin bir araya geldigi, gii¢siizlestigi kiiltiir endiistrisinde artik her sey birbirine
benzemektedir (Adorno, 2020: 110- 47). Kiiltiir ve tiiketimin endiistrilesmeye basladig: ilk evrede
gergeklesen tek tiplesme olgusu bugiin de devam etmektedir. Ozellikle kiiltiirel bir yapiya sahip olan
yagsam tarzlar1 ve arzunun paketlenerek sunulmasinda benzer bir homojenlesmenin devam ettigi
goriilmektedir.
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Kapitalist sistem; post fordist iiretime gegmesiyle, toplumun bigimlenmesinde belirleyici bir role
sahip olan iiretimin yaninda tiiketimi de yeniden {iretimini saglamak ve basarisi i¢in kullanmustir.
Tiiketimi toplumun vazgecilmez unsuru haline getirmistir. Cilinkii kiiresellesmeyle birlikte tiretimin
sinirlart genislemis ve siirlarii asan arz fazlasi ortaya ¢ikmistir; iiretim fazlaligini ¢6zmenin yolunu
ise bireyleri tiiketime yoOnlendirmekte bulmustur. Yasanan toplumsal degisimlerle birlikte Bauman
(2020), kiiltliriin ~ idareci dogasmin, neoliberalizmin bayragi altinda, ikinci bir devrim
gergeklestirdiginden bahsetmektedir. Neoliberalizmin, idarecilerin normatif diizenlemelerden bastan
c¢ikarici tavirlara, giindelik gozetlemelerden halkla iliskilere, iktidarin hissiz, agir1 diizenlenmis, rutinlere
dayali panoptik modelinden, daginik, odak noktasi olmayan belirsizlik, precarite ve rutinlerin stirekli,
tehlikeli bir bigimde bozulmasiyla kurulmus bir hakimiyete gegmesiydi (Bauman, 2020: 78). Olusan
yeni diizlemde yagsam politikalari, rutinlerin onarilmasinin imkansizlastigi ve yasanan hizli degisimlerle
birlikte tiiketici piyasasinin 6ne ¢iktigi bir diizleme taginmaktadir. Olusan idareci diizlemde istenilenler
insanlarin biitiiniiyle miisterilere doniismesi olmaktadir.

TUKETIM TOPLUMU VE TUKETiCi YASAM TARZLARI

Tiiketim toplumu insanlarin arzusunu tarihte higbir toplumun yapamayacagi ve hayal dahi
edemeyecegi bir tarzda tatmin etme vaadi iizerinde kendisini inga eder. Ancak arzu doyurulmadig:
stirece, daha dogrusu arzunun tam olarak doyurulamayacagiyla ilgili bir siiphe oldugu miiddetge, tatmin
etme vaadi bastan ¢ikariciligini korur (Bauman 2020: 106). Bu baglamda, tiiketim toplumu tatminsizligi
stirekli hale getirerek, kendini yeniden diretir. Baudrillard, tiikketimin kiiltiirel boyutuna ydnelik
gerceklestirdigi incelemelerde, tiiketim toplumunu meta-gosterge teorisiyle ele alir (Featherstone, 1996:
120). Bu teorik bakis, kiiltiiriin arka planinda ekonominin degil, kiiltiirel boyutun olduguna ydnelir
(Gottidiener, 2005: 66). Baudrillard metalarin kullanim degerlerinden ¢ok, bir ortam bilesimine sahip
olduklarimi iddia etmektedir. Bu durum ‘Tiiketimin Mucizevi Statiisii’ adli alt bashgi altinda
incelenebilir. “Tiiketimi yoneten biiyiilii bir diisiince, glindelik yasami yoneten mucizeci bir zihniyettir;
bu, diisiincelerin mutlak-giiciine inang tizerine kurulu bir sey olarak tanimladigimiz bir ilkel zihniyettir.
Buradaki inang, gostergelerin mutlak-giiciine duyulan inanctir. Bolluk ve ‘refah’ aslinda yalnizca
mutluluk gostergelerinin birikimidir” (Baudrillard, 2020: 23). Bu baglamda kapitalizmin kitleselleserek
mesruiyetini siirdiirmesinde yeni gereksinimler yaratilmakta ve bolluk, refah ve zenginligi ¢agristiram
mutluluk gostergeleri degerli birer meta haline getirilerek daha fazla satis1 hedeflenmektedir.

Tiiketimin tatminsizlik yaratarak siireklilik saglamasi ve gostergeler lizerinden yaratilan simgesel
degerlerin yaninda ¢alisma dig1t zamanin da kapitalizm tarafindan degerli bir alan olarak goriilmesi
olgusu, bugiiniin tiiketim pratiklerini anlamak ag¢isindan 6ne ¢ikmaktadir. Kapitalizmin, giinlimiizde,
gercek yasamin is saatleri disindaki bos zamanda oldugu gercegini topluma yayarak, emek siireci
iizerindeki kontroliinii, bos zaman siiregleri lizerindeki kontroliiyle tamamlamaya ¢aligmaktadir. Max
Horkheimer'in de ifade ettigi gibi, artik bos zaman, tiiketim toplumunda satin alma ile 6zdes hale
gelmigtir ve bos zamanlarinda insanlari yoneten mekanizmalar, ayni insanlar ¢alisirken yoneten
mekanizmalarla bir ve aynidir (Dagtas, 2019: 53). Adorno'nun (2021) belirtigi iizere tiiketim toplumuna
yansiyan bu kiiltiirel yapi, kiiltiir enddistrisi tarafindan kontrol edilmektedir. Yasanan teknolojik
geligsmeler ise kapitalizmin kiiressellesmesine ve kapitalizmin yeni medyay1 aragsallastirarak; sadece
bilgi aligverisinin yasandig1 bir mecra olmaktan ziyade, bireylerin kendilerini tiiketim ile ifade ettikleri,
kimlik ve goriiniis sunumlari, tiiketim pratikleri lizerinden olusturulmus yasam tazrlar1 gibi igerikler
iizerinden gosteriye dayali bir anlam diinyasinin yaratildig1 ¢evrimici ortam haline getirmistir.

Yasam tarzi kavrami anlamin1 Marx'in siniflart ayirmasindan Veblen'in bog zaman sinifi teorisine
ve son olarak Weber'in sosyo-ekonomik statiiyle iliskili yasam tarz1 agiklamasina kadar bulur (Oztung,
2020: 51). 'Geg kapitalist donem ' ya da 'yeni tiiketici toplumu' gibi kavramlarla ifade edilen zaman
dilimindeki toplumlarda yasam tarzlar1 6n plandadir (Featherstone 1996, s. 40). Mike Davidson'a gore
yagsam tarzi, bir meta haline gelmistir (Dagtas, 2019: 48). Featherstone (1996) ise, yasam tarzi
kavramini, bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, bos zamani kullanma sekli, yiyecek- igecek
tercihleri, ev, otomobil, tatil se¢imleri vb. tiiketicinin begeni iislubunun bireysel isaretleri olarak
tanimlamaktadir. Kiiresel kapitalizm, insanlara tiiketimi bir yagsam tarzi olarak 6nermektedir. Gegmiste
diinya nimetlerinden el etek c¢ekip, gelecek kusaklarin refahi igin galigmay1 en yiice erdem olarak sunan
kapitalimin bugiinkii slogani, 'hayatin zevkleri ve konfor'dur. Kapitalizm, artik insanlara 'giinii
yakalamay1', bir bagka deyisle, piyasaya sunulan metalar i¢in arzu duymay1 ve elde etmeyi 6nermektedir
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(Dagtas, 2019: 57). Sosyal medya iizerinden yaratilan bu diinyada bireyler, reel sosyal diinyaya yonelik
elestirel diigiinceden ve siyasetten uzak, kiiltiirel olarak tiiketim pratikleri ile olusturulmus tek tip yasam
tarzlari ile kendilerini ifade edebilen bireyci bir anlayisa dayali enformasyon akisiyla yogrulmaktadir.

Kiiresel kapitalizmin yayginlagmasindaki en 6nemli etkenlerden birisi de teknolojik devrimdir.
Maruz kaldigimiz tiiketim kiiltiiri baglaminda disiindiigiimiizde, kiiresel kapitalizmin en aktif
kullandig1 teknolojik ara¢ internettir. Cilinkii sanal diinya, "fiziksel diinyanin bedensel, mekansal ve
zamansal siirlarindan bagimsiz bir alan kurgusu iizerine insa edilmistir" (Alemdaroglu ve Demirtas,
2004: 206). Zamanin ve mekanin diglandig1 bu diinya, bos zamanin satin alinmasina ve yasam tarzlarinin
birer "meta- gdstergeler" olarak sunulmasina imkan vermektedir. Giiniimiiz tiiketim kiiltliriinde, bolluk
ve refahin "mutluluk gdstergeleri” olarak sunulmasindan, ger¢ek yasamin ¢alisma dig1 zamanda oldugu
gercegiyle sunulmasina yonelik; mecra olarak sosyal medya ve aktorler olarak da fenomenlerin rolii
Oonemli bir inceleme alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

SOSYAL MEDYANIN GOSTERI DUNYASINDA TUKETIM VE DEZENFORMASYON

Giliniimiiz dijital medya caginda, sosyal medya platformlar yiiksek kullanici sayilarina ulagarak,
yagamin tiim alanlarinda goriiniir bir hal almigtir. Kiiresel ag yapisi ile zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak iletisim kurabilmenin imkani olarak sosyal medya, toplumsal yapinin ve gergeklestirilen tiiketim
pratiklerinin iizerinde donistiiriicli bir etkiye sahip olmaktadir. Antony Giddens (2021) "bos uzam"
kavramiyla zamanin yoéreden ayrildigimi belirtmektedir. Burada internetin ve dolayisiyla gevrimigi
ortamlarin zamandan ve mekandan esnek yapisiyla, bos uzamlara doniistiigii ¢ikarimimi yapabiliriz.
Giddens (2021), modernligin ortaya ¢ikisi uzami, herhangi bir yiiz yiize iliskiden konum olarak uzak,
"namevcut" kisiler arasi iligkileri gelistirerek mekandan kopardigimi belirtmektedir. Bu durum da
Modern orgiitler yerel ile kiireseli daha geleneksel toplumlarin aklina bile gelemeyecek yollarla birbirine
baglayabilmekte ve bunu yaparken milyonlarca insanin yasamini siirekli olarak etkilemektedir
(Giddens, 2021: 27). Sosyal medyada dolasima sokulan tiiketim gostergelerinin, zamanin ve mekanin
dislandi81 "bos uzam"larda gergeklestigi goriilmektedir. Oyle ki, sanal mekanlar, sosyal bir islev tagiyor
gibi gosterilip, bir simiilasyon iginde farkli bir zaman ve mekani simgeleyen, tiikketimin gercek islevinin
cogu kez gizlendigi bir diinyadir. Boylesi bir diinyada bireyler, kendilerini, begeni, iislup ve yasam
tarzlar1 alanlarinda bilingli olarak egitip, bireyselliklerini iist seviyelerde yasamaktadirlar (Ozdemir,
2019: 367). Bu baglamda zaman ve mekandan bagimsiz olan bu mecraya, sosyal hayatin tagmmasi ile
0zel hayat dair goriintiiler, videolar, yaz1 ve bilginin kontrolsiizce paylasilmasi ve kitlelerin bu duruma
maruz birakilmasi teshir, giivenlik ve dezenformasyon gibi kavramlarin sorgulanmasma sebep
olmaktadir.

Guy Debord (2022), “Gosteri Toplumu” isimli eserinde, gosterinin tiiketimle olan iligkisini
irdelemekte ve bireylerin gilindelik yasam pratiklerinin tiikketime entegre olmasii saglayan ‘“sahte
dongiisel zaman” kavramimi kullanmaktadir. Sahte dongiisel zaman aslinda tiretimin meta- zamaninin
tiikketilebilir kiliga girmesinden baska bir sey degildir (Debord, 2022: 120). Sahte dongiisel zaman
tilketim endiistrisi tarafindan dondistiiriilen zaman olarak islemektedir. Sosyal medyada tiiketim
kiiltiriiniin ve gorsel-metinsel igeriklerin aragsallagsmasi okuyucu ve izleyicinin reklamcilarin
giidiimiinde pazarlama yolu ile degil, sosyal medya kullanicilarmin géniillii emegi ile miimkiin
olmaktadir. Sosyal medyada bireylerin 6zgiir ve goniillii emekleri ile olusturulmus igeriklerin dolasima
sokuldugu ve interneti ayakta tutan ticretsiz bir kullanic1 emegi goriintiisii olugmaktadir. Ancak sosyal
medya platformlari, kapitalizmin idareci dogasinin ve dolayisiyla kiiltiir endistrisinin ihtiyaglar
dogrultusunda tiiketimin desteklenmesi ile popiilarite ihtiyaci, statii ve prestij ihtiyaci ve gdsteris amagl
tilketim gibi sanal ihtiyaglar yaratilmasi noktasinda kapitalizmin payandasi halini almistir. Kiiltiir
endiistrisi igerisinde Marksizm’in temelinde yer alan {iretim temelli toplumsal yapilarda tiretim
iligkilerinin ~ Ozgiirlestirilmesinin  toplumu  Ozgiirlestirilecegi inanci bir yanilsama olarak
degerlendirilmistir. Bu noktada Adorno (2021), iiretim temelli toplumlarda 6zgiirliikk anlayiginin yerini
tahakkiim yaratma g¢abasina biraktig1 vurgusu yapmakta ve medyanin da bu tahakkiim yaratmanin bir
araci olarak igledigini belirtmektedir.

McLuhan (2020)'a gore, kitle iletisim araglarinin gelisimi ile diinya, kiiresel biiytikliikte bir kdye
doniigmiistiir. Boylece diinya kiigiilmiis ve birbirine baglanmistir. Diinyanin her tarafi goriintiilerle ve
mesajlarla kaplanmistir (Yaylagiil, 2006: 61). Cagdas nesnenin hakikatinin artik bir ise yaramak degil;
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gostermek oldugu, ara¢ olarak degil; ama gosterge olarak giidiimleme oldugu goriilmektedir
(Baudrillard, 2021: 147). Marksizmin bos zaman teorisinde yer alan giindelik yasamin bos vakitleri
kapitalizm tarafindan somiiriilmektedir. Bu somiirii sosyal medyada {iretilenin tiiketilmesi ve yeniden
iretimi suretiyle gerceklesmektedir. Olusan bu diizende bireyler sosyal medyada daha fazla
goriinebilmek ve kendilerini ifade etmek, kimliklerini sunmak gibi etkenlerle yasam tarzlarin1 gosteriye
sunmaktadirlar. Bireyler sanal diinyada sunduklar1 yasam tarzlar ile yasamlarini anlamli kilmaya
caligmakta ve tercihleri ile statii elde etmeye ¢alismaktadirlar. Boylesi bir siire¢ de birey, tamamiyla
kendi diinyasina g¢ekilerek varolusunun kosullarini, yasami sorgulamay1 ve reel sorunlarla yiiz yiize
gelmeyi bir kenara birakip kendini tiiketim kiiltiiriiniin demir kafesi i¢ine hapsetmektedir (Dagtas, 2019:
368). Hayatin her aninin sosyal medyaya taginmasi ile gergegin kendisini deneyimlemek yerine sosyal
medyada verilen izlenimler 6n plana ¢ikmistir. Hayatin problem ¢6zme yonii ortbas edilerek, cogunluk
tarafindan imrenilen, gosterisli, popiiler, varlikli ve renkli yagam tarzlar1 dolagima sokularak toplum bu
gosteri bombardimanina maruz birakilmaktadir. Tiiketimin statii ve prestij gostergesi halini aldig1 bu
gosteri caginda, bireyler birbirine benzemeye ¢aligmakta ve aynilagmaktadir. Yasadigimiz dijital ¢agda,
kiiltiir endiistrisinin tiikketimi siirdiiriilebilir hale getirmek ve kendini yeniden iiretebilmek adina yarattigi
bu yapay ihtiyaglar dogrultusunda bireylerin, olusturduklan igerikleri kontrolsiizce dolasima sokmasi
dezenformasyona da sebep olmaktadir.

Sosyal medya giintimiizde, bireylerin tiiketimi, statli ve prestij sahibi olmanin, mutlulugun ve
bireysel lstlinliiglin, begenilmenin vb. ¢esitli unsurlarin vasitasi olarak gerceklestirdigi ve cesitli
mecralarda bir¢ok farkl tiiketim bigimleri ile gosterdigi mecra olarak kullanilmaktadir. Modernizm ile
birlikte servet sahibi olmanin getirdigi kalitsal ayricaligin, yerini mesleki ve sinifsal farklilasma ve bu
farklilasmay1 yansitan gosteris¢i tilketim almis ve tutumluluk, ¢aligkanlik gibi kavramlar degerini
yitirmeye baslamistir (Kula, 2012: 512). Giiniimiiz, daha once goz ardi edilen ve degisim alanina
girmedigi disiiniilen seylerin; lilks, mutluluk, refah, konfor, prestij, hedonizm, estetik, kadinlik gibi
kiiltiirel deger yapilarinin iiretime ve tiiketime dahil edildigi bir donemdir (Zorlu, 2006: 20 aktaran
Giirer, 2017: 1164). Bu durum insanlarin tiiketimi bir tiir mesaj olarak kullanmasi bi¢iminde de
yorumlanabilir. Ozellikle statii, prestij ve popiilarite ihtiyaci ekseninde sekillenen gosterisgi tiiketim
pratiklerinin sunumunda, tiikketimin amagli olarak aragsallagtirildigi goriilmektedir.

GOSTERISCI TUKETIM VE SOSYAL MEDYA

Gosterisci tiikketim, Thorstein Bunde Veblen'in 1899 yilinda yayimladigr 'Aylak Smifin Teorisi:
Kurumlarin Ekonomik Bir Caligmasi' adli kitabinda incelenmistir. Bu kavram, sosyokiiltiirel ve
ekonomik agidan degisip doniiserek yeni bir anlam kazanmigtir. Veblen'e gore gosterigei tiiketim
aylaklikla birlikte degerlendirilmektedir. Tembellik durumunda zaman ve emek bosa gider; Gosterigei
titketim durumunda mal israfi s6z konusudur. Aylak, iiretken calismay1 degersiz olarak algilar ve iiretken
olmayan seylerle ugrasacak kadar paraya sahiptir. Uretken emegin higbir degeri olmasa da aylaklara
verilen emek karsiligimmi alir. Veblen, aylaklarin gosteris amagh tiiketim igin balolar ve festivaller
diizenlediklerini, bu vesileyle gosterig¢i tilketimin misafirlere de yayildigini, daveti veren ev sahibi
aylakin, misafirler tiikkettik¢e daha fazla itibar kazanacagini belirtiyor (2022: 39). Bu agidan bakildiginda
statii kavraminin gosterisei tiikketimin temelini olusturdugu sdylenebilir.

Statii, en basit tanimiyla sosyal ilgi, cazibe ya da itibar uyandiran her sey anlamina gelmektedir
(Miller, 2012: 85). Aym1 zamanda statii, kisinin diinyanin goziindeki degerini ve Onemini ifade
etmektedir (Botton, 2010: 7). Statii tiiketimi olarak tanimlanan tiiketim ¢esidi en basit sekilde; statii
gostermek amaci ile yapilmig olan satin alma ya da tiiketim davraniglari olarak tanimlanabilmektedir
(Gokaliler, Aybar, Giilay, 2011: 37). Odabasi’nin aktardig1 dogrultuda, kendi kimligimizi, benzemek ve
0zdeslesmek istedigimiz digerleri ile statii sembolleri halini alan tiiketim bicimleri ile
gerceklestirmekteyiz. Icinde bulunulan smiftan ziyade bir iist smifa ait olma istegi statii sembolii haline
gelmis tiiketim iiriinleri ile saglanmaya g¢alisilmaktadir (1999: 115). Toplumsal yasamda statiiniin
sergilenmesi digerleri tarafindan kabul gérme, begenilme, takdir edilme ve dykiinme gibi duygular da
tetiklemektedir. Bu bakimdan tiiketilen nesneler anlam tagiyan iletiler halini almistir. Nesneler tiikketim
toplumunda kendi 6zgiil niteliklerinden farkli ozellikler tagimaktadirlar. Baudrillard’in ifadesi ile,
nesneler sadece kullanim degeri iginde tiiketilmez. Bunlar gerek iginde bulunulan grupla
iligkilendirilmek gerekse de {ist bir statii grubuna ait gondergelerle iliskilendirilirler (2020: 62). Statii
sembolii haline gelen {irlinler sosyal yasamda olduk¢a 6nemli roller iistlenmektedir. Bu iiriinler
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insanlarm toplum icindeki yerini, duygularini, yasam tarzim ifade etmelerine katkida bulunmaktadir
(Solomon, 2003: 35 aktaran Giirer, 2017: 1163).

Mike Featherstone tiikketim kiiltlirlinde gosterinin 6nemli bir yeri oldugunun vurgusunu
yapmaktadir. Bireyler sahip olduklar1 esyalari, hayat tarzlarim ve giindelik yagam pratiklerini gostererek
tiikketim kiiltiiriine ait bir birey olur. Gosterilen metalar iizerinden birey ¢evresine mesaj vermektedir. Bu
mesaji alan bireylere geri bildirim saglayarak tiiketimin stirekli bir hal almasimi saglanmaktadir
(Featherstone, 2013: 142). Varlik sahibi kesim, elinde bulundurdugu prestij ve giicii, liiks iiriinler ve
markalar aracilifiyla vurgulamakta ve diger insanlarla sahip olduklar1 varliklar araciligiyla iletisim
kurmaktadir. Varlik diizeyi diisiik kesimler ise, giic ve prestij saglayan bu frlinleri kullanarak
zenginlerden olusan {iist sinifa benzemek i¢in tiikketmektedir. Bugiin, belirli popiilariteye sahip
fenomenler de caligma dis1 zamani kullanarak, ellerindeki maddi imkanlar1 statii ve gosteris icin
kullanmaktadir. Sahip olduklar statiiyli sosyal medyada sunmak ve topluma gostermek i¢in gosterisli
ve pahali kiyafetler giymekte, gosterisli evlerde yasamakta, liikks mekanlara gitmekte, liikks arabalara
binmekte ve bunu bir yagsam tarz1 konseptinde dolasima sokmaktadir.

Genel itibariyle Veblen (2022) eserinde, toplum igerisinde olusan siifsal ayrimlarin, tiiketimin
gosterisei bir bicimde gerceklestirilmesine neden olan bir etken oldugunu vurgulamaktadir. Bu
baglamda gosterisci tliketim, bireylerin daha iist sosyal sinifa ait olduklarimi belirtmek amaciyla
gergeklestirdikleri tiiketim davranigi olarak tanimlanabilir (O'cass ve McEwen, 2004: 27). Gosterisci
tiikketimin bir siire¢ olarak ifade edildigi bir bagka tanimda, bireylerin basar1 veya statiiyli elde etmek
amactyla dahil olduklan tiikketim siireci olarak tanimlanmigtir (Hamilton ve Tilman, 1983: 792).
Sabuncuoglu (2015: 369) sosyal medyanin gosterisgi tiiketim ortami olarak kullanildigini soyle ifade
etmektedir: Giiniimiizde gosteris amacgl gerceklesen tiiketim davraniglarini, ¢evresine ve onu takip eden
diger bireylere yansitabilmenin bir yolunu da sosyal medya olarak géren kimi bireyler sahip olduklar
liiks mallar, gittikleri yerleri, serbest zamanlarini nasil gegirdiklerini, yedikleri farkli yemekleri
kisacast liiks yasam tarzlarimi sosyal medya araciligi ile diger bireylere aktarabilmektedirler. Sosyal
medyada yansittiklart kimliklerini tiiketim araciligi ile mesrulastirma ¢abasi giiden bireyler, gosteris
tiiketimi temelli olusturduklari icerikleri toplum tarafindan begenilen, onay goren, giic, prestij ve
basariy1 sembolize eden markalar ile olusturmaktadirlar. Ozellikle toplumun genis kesimlerini etkileme
giicline sahip sosyal medya fenomenleri, gosterisci tilketim unsurlar1 olarak statii ve prestij
gostergelerini sosyal medyada yasam tarzi bigiminde sunarak toplumu etkileyebilmektedir. Bir sosyal
medya fenomeni Phil Lester'in dile getirdigi gibi: "Ben sadece Rossendale'den Phil'im. Ve simdi insanlar
Youtube videolar ¢ektigim i¢in adimi haykiriyor. Bu tek kelimeyle cilgmlik!"(Cengiz, 2019: 16).
Giliniimiizde de sosyal medya kullanicilari, sinifsal ayrimin belirginlestigi bir tiiketim tarzi olan
gosterisci tiiketim gostergelerine maruz kalmakta ve etkilenmektedir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Caligmanin genel cergevesini, Veblen’in Aylak Sinifin Teorisi ana baglikli eserinde ele aldigi
“gosterisci aylak™ ve “’gosterisei tiiketim” kavramlarinin sosyal medya fenomenleri {izerinden analiz
edilmesi olusturmaktadir. Veblen, calismasinda aylak teriminin miskinlik ve uyusukluk anlamina
gelmediginden bahsetmektedir. Aylak, zamanin iiretken olmayan tiiketimi anlamindadur. (1) Uretken igin
degersiz algilanmasindan dolay1 ve (2) aylakca bir yasam saglamaya doniik maddi yeterlilik bulgusu
olarak zaman iiretken olmayan bi¢imde tiiketilir (Veblen, 2022). Gosterisci tiiketim aylak sinif tarafindan
yapilmaktadir ve kapitalizmin bos zamani degerli bir zaman olarak gérmesi ve kullanmas1 olgusu
cercevesinde ele alimdiginda, giintimiiz tiikketim kiiltliriinde de aylak sinif var olmaya devam etmektedir.
Gosterisci tiiketim genel anlamda kisinin ¢evresi saygl gormek veya statiistinii gdstermek amaci ile
yaptig tiiketimler biitiiniidiir (Giilliilii, vd. 2010: 107). Veblen, iiriiniin gosterisli olmasi i¢in {iriinii pahal
olmasi ve ulasilabilir kitlesinin siirli olmasindan bahsetmektedir. Bu durumu sayginligin parasal 6l¢iisii
olarak tanimlamaktadir. Daha anlasilabilir bir ifadeyle; toplumdaki saygmhiginiz tiikettiginiz {iriin,
tiikkettiginiz yiyecek ve icecek, kullandiginiz mobilya ve ¢antaniz ile 6l¢iilebilmektedir. Ucuz tiiketim
ucuz birey anlamina gelmektedir (Veblen, 2022: 55). Ozellikle giiniimiizde calisma dist zamanin
kapitalizm tarafindan degerli goriilmesi ve tiiketim odakli kullanilmasinin yaninda sosyal medyanin
gorsel diinyasi ile tilketim daha goriiniir hale gelmis ve gosteriye donilismiistiir.
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Caligmada, igerikler kodlanarak kesfedeci temalar olusturma yolu ile gorsel-metinsel verilerin
anlagilmasi ve kendi sosyal baglaminda yorumlanarak ¢éziimlenmesine imkan saglayan nitel yontem
kullanilmistir. Nitel arastirma, seyleri dogal ortamda, fenomenleri, insanlarin onlara atfettikleri anlamlar
sayesinde anlama girisimidir. Nitel arastirma, bireylerin yasamlarindaki anlamlar tanimlayan
caligmalari, vaka incelemesi, goriisme, kisisel deneyim, i¢ebakis, gdzlemsel, tarihsel ve gorsel metinler
icermektedir (Kus, 2003: 77). Nitel arastirma yontemi, belirli bir temele dayandirilan sosyal olgulari,
dahil olduklar gruplar ve bagli bulunduklari gevre igerisinde aragtirmayi ve anlamlandirmayi amaglayan
bir yaklagimdir (Yildirrm ve Simsek, 2011: 39). Calisma bu kapsamda, Tiirkiye'de, yasam tarzi
kategorisinde igerik {ireten, takipg¢i sayilari iki milyonun {izerinde olan on dort instagram fenomeninin,
son alt1 aylik on bes gorsel- metinsel paylasimlari icerik analizi yontemi ile derinlemesine analiz
etmistir. Veblen’in gosterisci tiiketim kavrami gergevesinde statii ve saygi gostergesi olan ’zenginlik,
lilks, prestij” ana temalar olarak ele alinmis ve icerik analizi kapsaminda gorsel-metinsel veriler
kodlanarak alt1 farkli tema kesfedilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Caligmada, nitel aragtirma yontemi tercih edilerek icerik analizi teknigi ile gorsel-metinsel veriler
analiz edilmis ve ortaya ¢ikan gosteris¢i tiikketim unsurlan ile olusturulan yasam tarzi formlarinin,
yorumlama yoluyla kendi sosyal gercekligi baglaminda anlagilmasi yoluna gidilmistir. Caligmanin
amaci, sosyal statii sahibi olmak adina, gosteris amaclh tiiketim paylagimlarimi genis kitlelere sosyal
medya araciligi ile yayan fenomenlerin, gosterisci tilketimi ne sekilde uygulamaya calistiklari, ortaya
cikan yasam tarzlarindaki benzerlikler, farkliliklar ve sosyal medyanin roliiniin saptanmasidir. Aynm
zamanda, ortaya c¢ikan tliketici kimliklerinin tiiketim kiiltiirii baglaminda degerlendirilmesi de
caligmanin amaci kapsamindadir.

Calisma; inceledigimiz Instagram fenomenlerinin, gosterig¢i tilketim unsurlarint kullanarak
yasam tarzi formunda gosteriye sunmalar1 ve olusturduklar iceriklerin niteliginin kesfedilmesi ve ayni
zamanda; tiiketici davramglarinin ve gosteriggi tliketim kavramimin sosyal medya ile olan
entegrasyonunun, giiniimiiz tiiketim kiiltiirii {izerindeki etkilerinin anlagilmasina yardimci olmasi
acisindan Onem arz etmektedir.

ARASTIRMANIN EVRENI ve ORNEKLEMI

Caligmanin evrenini gosterisci tiiketim unsurlarmi kullanarak paylasimlar yapan sosyal medya
fenomenleri olugturmaktadir. Calismada derinlemesine analiz yapilabilmesi i¢in 6rneklem se¢me yoluna
gidilmistir. Bu kapsamda gosterisci tiiketim unsurlart kullanan ve yasam tarzlarini1 gosteriye sunarak
igerik iireten Instagram fenomeni belirlenerek Ornekleme dahil edilebilmesi i¢in amacgh 6rneklem
metodu kullanilmigtir. Orneklem, Instagramda yasam tarzi kategorisinde igerik iireten on dort
fenomenin, son alt1 aylik gorsel-metinsel paylasimlarimdan olusmaktadir. Bu fenomenlerin secilme
sebeplerinden birisi de Veblen’in statii ve saygi gostergesi olarak zenginlik, lilks ve prestij temalarina
uygun olan ve gdsterigse sunduklar araba, mekan, giysi vb. unsurlarla kuvvetli bir etkilesim igerisinde
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Gosterisgi tiilketimin kullanim bigimleri, sunulan yagam tarzlar1 ve
ortaya c¢ikan tiikketici kimliklerinin tiikketim kiltiirii {izerindeki etkilerini belirleyebilmek igin genis
kitlelere hitap eden ve etkilesimleri yiiksek olan Instagram fenomenleri 6rnekleme dahil edilmistir.

BULGULAR

Caligmada 6rnekleme dahil edilen gorsel-metinsel veriler kodlanirken modern yasam tarzi ve
muhafazakar yasam tarzi olarak farklilastiklar tespit edilmis ve igerikler ayr1 dosyalarda analiz
edilmistir. Yasam tarz1 kategorisinde icerik iireten fenomenler giyim tarzlari, tercih ettikleri aksesuar
secimi, mekan tercihleri ve fotografta dne ¢ikarilmak istenen obje gibi kategorilerde farkli tercihlerde
bulunduklar1 gézlemlenmistir. Modern yasam tarzi kategorisinde igerik {ireten fenomenler yurt diginda
turistik popiilariteye sahip ve markalagmis mekanlar, sade ve salag giyim tarzlar1 gibi estetik algida daha
konforlu ve sade paylasimlar yaparken; muhafazakar yasam tarzlarinda igerik iireten fenomenler daha
pariltili ve gdsterisli mekanlar, pariltili ve parlak tagh kiyafetler ile gosterisli giyim tarzi, estetik algida
ise marka ve altin aksesuarlarin 6ne ¢iktif1 paylasimlar yaptiklar1 gézlemlenmistir. Fenomenlerin
gittikleri popiiler ve litks mekanlarin yer bildirimini yapmak, ultra liikks marka aksesuarlar (pahali ¢anta,
ayakkab1 ve taki gibi), lilks araba gibi statii elde etmek ve varliklarim1 gdstermek amacl igeriklerle
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Gorsel- 1

Gorsel- 2

Gorsel- 3

Gorsel- 4

Gorsel- 5

olusturulmus yasam tarzlar1 baglaminda degerlendirildiginde ise aym tiiketici profillerinin olustugu

gbzlemlenmektedir.
ANALIZ

Gorsel- metinsel veriler benzer bigimlerde sekil 1'de gosterildigi gibi kodlama yapilarak mekan,
giyim tarzi, 6ne ¢ikarilmak istenen obje, aksesuar, fotografin ¢ekim acis1 ve estetik algi temalarina
ulagilmigtir. Bireylerin gosteriggi tiiketim unsurlarin1 kullanarak yaptiklar paylasimlar kesfedilen
temalar altinda kategorilere ayrilmistir. Sekil 2- 5'te temalar1 temsil eden Instagram gdnderilerinde
paylasilan gorseller gosterilmektedir. Analize bakildiginda baz1 kategorilerde farklilik bazilarinda ise
benzerlik ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Gorsel veriler kodlanirken, yasam tarzlarinda muhafazakar ve
modern olmak {izere iki ayrim ortaya ¢ikmistir. Bu ¢ergevede iki ayr1 dosya olusturularak paylagimlar

kodlanmustir.
Sekil 1. Instagram Gonderileri ve Temalari
Mekéin Giyim Tarz1 One Aksesuar Cekim Acisi Estetik Alg1
Cikarilmak
istenen Obje
Yiiksek altin varak Beyaz renkte sade Beyaz tonlarda | Sade Arka planda genis | Sade bir
islemeli ve Ttalyan barok | sik bir palto, beyaz | sade sik giyim | kiipeler ve acili mekan makyaj. Sade
tarzi islemeli tavan, renk bogazli kazak, | tarzi. Sade stk | krem ¢anta. | ¢ekimi. Yakin giyim tarzi ve
islemeli mermer krem rengi sade canta. Hafif planda sade sik aksesuar
stitunlar, ihtisaml canta ve siyah tonlarda giyim tarzi. secimi. Fit
avizeler ve ahsap renkte marka makyajl yiiz gOriintim.
mobilyalar ilel19. yiizyila | sapka. Sade sik hatt. Islemeli
ait balo salonunu andiran | giyim tarzi. mermer siitun.
kafe.
Los dis 151k aydinlatmali | Beyaz renk spor | Marka Sade Arka planda genis | Sade  makyaj.
tarihi mimariye sahip | ayakkabi. Salas kot | ayakkabi. Salas | kiipeler ve | agili otelin 6n | Oversize
otelin dis cephesi. Otelin | pantolon ve st ile | giyim tarzi. | mavi ¢anta. | cephesi ve | (popiiler moda)
mermer dosemeli ve | salagbeyaz ve mavi | Sade sik canta. bahgesi. Yakin | giyim tarz1 ve
1siklandirmal siis | renkli ceket. planda siis ha- | sade aksesuar
havuzuna sahip bahgesi. | Oversize giyim havuzu, oversize | se¢imi. Rahat
tarzi. giyim tarzi, | gOriiniim.
ayakkabi, sade
canta ile kiipeler
ve makyajli yiiz
hatt1.
Krem rengi sade bir | Siyah renk Chanel | Sade sik giyim | Siyah renk | Yakin plan ¢ekim | Sade  makyaj.
koltuk. Jaluzi perdeli | marka botlar ve | tarzi. Chanel | Chanel ile sade sik giyim | Sade sik  bir
sade bir oda. canta. Siyah renk | marka bot ve | marka tarzi, Chanel | giyim tarzi. Sade
tayt ve siyah renk | ¢anta. = Hafif | canta. marka botlar ve | ve gk marka
pelus mont. Sade | tonlarda sade makyajli yliz hatt1. | gesesuar.  Fit
stk giyim tarzi. mat makyaj. Yakin plan gorintim.
¢ekimde jaluzi
perde ve sade
koltuk.
Tarihi mimariye sahip | Siyah renk salas bir | Salas  giyim | Beyaz renk | Arka planda genis | Sade  makyaj.
binalar, Fransa plakali | esofman  takimi. | tarzi. Cok hafif | Chanel acilt mekan | Sade stk  Dbir
ara¢, giyim ve kahve | Salas giyim tarzi. tonlarda sade | marka ¢ekimi. Yakin | giyim tarzi.
magazasi gorseline sahip makyajli  yliz | canta. planda sade giyim | Sade ve sik
cadde. hatt1. tarz1  ve sade | marka aksesuar.
makyaj ile Chanel | Fit goriiniim.
canta.
Parlak siyah fayanslar, | Siyah renk ve altin | Chanel marka | Marka Arka plan ¢ekim | Sade makyaj.
parlak  camekan ve | renk diigmeli | pembe  renk | giines mekanin oni. | Gosterisli  s1k
donme kapili AVM'in | islemeye sahip | canta. Giines | gozliigi, Yakin plan ¢ekim | giyim tarzi,
onil. pantolon, siyah | gozliikleri, saat | pembe renk | gosterisli stk | marka
kazak ve altin renk | ve kiipeler. | Chanel giyim tarzi ve | aksesuarlar ve
diigmeli islemeye | Gosterisli sik | marka aksesuarlar. fit goriinim.
sahip kot ceket. | giyim tarzi. canta. Saat
ve kiipeler.
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Gorsel- 6

Gorsel- 8

Gorsel- 9

Gorsel- 10

Gosterisli sik giyim
tarzi.

Deniz kenarinda, deniz | Haki yesil renkli | Sade sik giyim | Altin renkli | Arka planc¢ekimde | Sade mat
manzarali, denizin | askili sade sik bir | tarzi. Altin | canta. Altin | deniz manzaras1 | makyaj. Sade
igerisine yapilmig hususi | elbise. Sade sik | renkli sade sik | bileklik ve | ve deniz igerisine | sik giyim tarzi,
evlere sahip otelin sahili. | giyim tarzi. canta. Altin | yiiziikler. yapilmis  hususi | altin renkli sade
bileklik ve evler. Yakim plan | ¢anta. Altin
yiiziikler. ¢ekim sade sik bir | bileklik ve
giyim tarzi, altin | ylizikkler.  Fit
renk canta. Altin | goriiniim.
bileklik ve
yiiziikler.
Hummer marka cip | Lacivert silim fit | Gosterisli ik | Altin saat. | Arkaplang¢ekimde | Gosterigli g1k
limuzin. Palmiye agaglar | takim elbise, disar1 | giyim  tarzi. | Marka, otelin  Oniindeki | giyim tarzi, altin
ve bitkilerle kaplt otelin | salinmig beyaz | Hummer gosterigli agaclar ve otelin | saat, marka
onii. Sart sagli, biiyiik | gébmlek, kahverengi | marka cip. | giines on kismi. Yakin | glines gozligi
giines gozliigi, salas kot | desenli kravat ve | Sarisin  giines | gozligi. planda  Hummer | ve fit goriinim.
ve gri biistiyer giyimli | ayakkabi. gozliikli kiz. marka cip limuzin,
gosterisli kiz. Gosterisli sik giyim sarigin ~ gosterisli
tarzi. kiz. Gosterigli sik
giyim tarzl adam.
Boy aynasl, koyu | Yirtik jean modeli | Marka cep | Gosterisli Arka plan ¢ekimde | Abartili ve
kahverengi tonlarda | kot, kahverengi | telefonu. kolye  ve | los 151kls, | iddiali  giyim
kapillar ve duvarlar, | western bot, kolsuz | Abartili ve | bileklik. kahverengi tarz1 ile bacak
beyaz lavabolar, orta boy | kapsonlu ve yaka | iddiali giyim tonlarda  kapilar, | ve  viicudunun
saksida bitki ile los 1s1klt | kismn a1k, salas, | tarzi. duvarlar, beyaz | goziiken cesitli
bir tuvalet. dokiimlii tigort. | Dovmeler. renk lavabolara | yerlerinde
Abartili ve iddiali | Gosterisli sahip tuvalet. Oz | dévmeler ve
giyim tarzi. aksesuar. ¢ekimde boy | aksesuarlar1 ile
aynasina kash viicut
yansitarak giyim | yapisi.
tarzi, marka cep
telefon, dovmeler
ve aksesuarlar.
Mavi renkte ahsap | Gri tonlarda salag | Marka Glimiis Arka plan ¢ekimde | Salas giyim tarzi
goriiniimlii, kahve rengi | bir esofman ve | ayakkabi. renkli mekanin 6n kismi. | ve marka spor
desenli Fransa Goldoni | iistinde  gomlek. | Askili  ¢anta. | kolye. Yakin plan | ayakkabilar ile
tiyatrosunun 6n kismi. | Gomlegin yaka | Tiyatro ismi. ¢ekimde salas | rahat goriniim.
Tiyatronun on | kism1  agik  ve giyim tarzi ile
cephesinde  asili  ve | igerisinde  beyaz marka
tiyatrocularin kolajindan | tonlarda tisort ile ayakkabilar.
olusan tarihi bir tablo. giimiis renkli kolye.
Gri, siyah  ve
turuncu tonlara
sahip marka
ayakkab1 ile
kahverengi  siyah
tonlarda ¢anta.
Salag giyim tarzi.
Tarihi ve eski mimariye | Salas kot, salas gri | Salas  giyim | Giines Arka planda tarihi | Salas giyim
sahip, eski c¢erceveli | ve yesil tonlarda | tarzi. Sanat | gozligi, mimariye  sahip | tarzi. Fit ve cool
camlar1  olan  sanat | 6nii acik hirka. | merkezi. glimiis mekan. On plan | gdriiniim.
merkezinin 6n kismmmn | Igerisinde beyaz bir kolye. ¢ekimde salag
bir bolimii. On tarafta | tisort ve giimiis giyim tarzi.
zemin katta mermer | goriinimlii  kolye
siitunlardan olusan bir | ile marka
balkon ve onun Oniinde | ayakkabilar ve
bir  kismi  Arnavut | giines gozIiigii.
kaldirnmli  bir  kism
betondan olusan

kaldirimlar. Siyah renk
tizeri desenli bir sokak
lambasi.
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Gorsel- 11

Gorsel-

Gorsel- 12

Gorsel- 13

Gorsel- 14

Zemini parlak fayanslar, | Lacivert tonlarda | Chanel marka | Chanel Arka plan ¢cekimde | Belirgin

ist kismi1 cam tavan ve | salags bir elbise, | canta. marka mekanin tonlarda

agac gorseli, gosterisli | beyaz renkte marka | Mekandaki canta. arkasindaki giiller | makyaj. Marka

avize, iki yan kisimlar | spor ayakkabilar, | giiller ve | Marka ve iki  ahsap | aksesuar ve

ahsap panellere sahip. | bej rengi bas ortiisii | mekanin parlak | giines panelli yan | salas, gosterisli,

Yan kisimlarin  birisi | ve {istiinde marka | renkli gozliigi. kisimlar.  Yakin | muhafazakar

panellerin arasinda | giines gozligi ile | ambiyansi. oota plan cekimde | giyim tarzi ile

qamekanlar, samdan | salas, gosterisli, | Marka Sek,,lllll;abl. parlak fayanslar, | sik goriiniim.

gortinimlii asmali | muhafazakar giyim | ayakkabr  ve marka aksesuarlar,

lambalar ve agir perde; | tarzi gozliik. belirgin makyajli

diger yan kisimda, panele yliz hatti ile salas,

giris kismi yapilmis biife gosterisli,

ve samdan gOriiniimlii muhafazakar

lambalar ile agir perde. giyim tarzi

Biiyiik giiller ve goriinen

kisimlarda bitkiler ve

sarmasiklari olan

restoran.

Arka kisimda altin varak | Bej renkli, tas | Altin  varakli | Altin Arka plan ¢cekimde | Belirgin

islemelere sahip beyaz | islemelere  sahip | koltuk. Altin | yiiziikler. biiyiik boy aynasi. | tonlarda

Aynaya yansiyan | goz alict bir elbise. | yiiziikler. On plan cekimde | makyaj. Altin

ihtisamli biiyiik bir avize | Bej renkli ipek | Belirgin altin varakli koltuk | aksesuarlar ve

ve diger objeler. Parlak | kumas basortiisiiile | tonlarda ile altin yiziikler, | goz alici,

ahsap renkli zemin ve | gosterisli, makyajli  ve gdz alici, tash | muhafazakar

altin varakli, geleneksel | muhafazakar giyim | estetik yliz islemelere  sahip | giyim tarz1 ile

Osmanl kiiltiirtint | tarzi. hatt1. elbise ve belirgin | estetik

yansitan islemelere sahip tonlarda makyajli | goriiniim.

koltugu olan ve Osmanl estetik yiiz hatt.

doneminden kalma,

pasaya ait bir yali.

Siyah renk tonlarinda | Siyah renk dar | Marka ara¢ | Kehribar Yakin  g¢ekimde | Dar kesim

tavan ve acik krem | kesim tigort, bej | direksiyonu. tagli tesbih. | ara¢ igerisi ve | giyim tarzi,

tonlarinda deri koltuk ve | renkli dar kesim | Geleneksel, direksiyon ile sade | protez saglar ve

dosemeler. Son model | kot. Sade giyim | kehribar tagh glyim tarzi. tesbih ile kash

goriinimlii ve | tarzi. tesbih. viicut  yapisini

fonksiyonlar1 olan arag gosteren

direksiyonu ile BMW geleneksel,

arag igerisi. estetik
goriiniim.

Yerler parlak fayans | Pembe rengi | Chanel marka | Marka Arka planda otelin | Goz alic1 giyim

gosterisli avize ve spot | tonlarinda parlak | beyaz c¢anta. | ¢anta  ve | parlak fayansh | tarzi, gosterisli

1siklar dan olusan tavan. | tas iglemeli | Gosterisli glines zemini  gosterisli | aksesuarlar ile

Mekana tavandan inen | pantolon ve | bliyik giines | gozligii. merdiven ve | muhafazakar

doner merdiven ve | ceketten olusan | gozliigii. Altin | Altin avizeli tavan. On | giyim tarz.

goriinen kisimlarda orta | takim. Pembe ve | kelepceler. kelepgeler planda ise marka

boy sakst bitkilerle | siyah  tonlarinda | Altin  yiizik. | ve aksesuarlar ile

resepsiyon boliimii  ve | Italyan tarz | GOz alic1 giyim | yliziikler. giyim tarzi.

bekleme koltuklar1 olan | baglanmig tarzi.

otelin girig kismi. basortiisii ile

gosterisli, goz alict
muhafazakar giyim
tarzi.
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Modern yasam tarzi kategorisinde igerik iireten fenomenlerin gorsellerde, gittikleri Ulke ve
sehirleri yer bildirimi yaparak paylastigi goriilmektedir. Gorsel 9'da fotografin ¢ekim agisindan marka
teshiri ile Paris'te iinlii bir tiyatronun ve Gorsel 10'da yine Paris'te tinlii bir miizenin 6niinde ¢ekilmis
fotograflar1 paylastiklar1 goriilmiistlir. Gorsel 1'de yine tarihi gegmise sahip tinlii, lilks bir mekén ve
gidilen Ulke yer bildirimi yapilarak paylasilmistir. Gérsel 4'te ise gittigi iilkenin yer bildirimi yapilmig
ve liiks Chanel marka canta fotografin ¢ekim agisinda gdsterilmistir Gosterisei tiiketimde {iriiniin liiks
olmasi ulasilabilir kitlesinin sinirli olmasiyla baglantilidir. Aynm1 zamanda, gosterisci tiiketime egilimli
insanlar sembolik 6zelliklerini benimsedikleri markalarin gosterimini yapmaktadirlar. Bu baglamda
gorsellerde popiiler ve markalagmis sehirler ve marka aksesuarlar gosterisgi tiiketim unsurlar olarak
paylasilmistir.
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Modern yasam tarzi kategorisinde icerik {ireten fenomenler daha sade, oversize (bol, salas) giyim
tarzlar tercih ettikleri goriilmektedir. Gorsel 6'da turistik popiilariteye sahip liikks bir mekénda yer
bildirimi yapilarak paylagim yapilmistir. Ayn1 zamanda ¢anta ve aksesuarlar da fotografin ¢ekim agisina
yansimaktadir. Gorsel 2'de tarihi ve likks bir mekan yer bildirimi ile paylagilmig ve marka ayakkabilar
gosterilmistir. Gorsel 5'te ise linlii kesimlerin tercih ettigi bir aligveris merkezi yer bildirimi yapilmis ve
Chanel marka ¢anta gdsterilmistir. Gorsel 3'te de Chanel marka bot ve ¢anta gosterilmigtir. Gosterigegi
tilketimde statii, gosterilen {riinlerin ekonomik degerleri ile Olglilmektedir. Gosterigei tiiketicilerin
herhangi bir iiriinden sagladiklart memnuniyet, sadece s6z konusu iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerinden
kaynaklanmamaktadir. Tiiketicilerin gdsteris¢i bir {irlinii satin alma karari, maddi ihtiyaglarini tatmin
etmenin yani sira prestij ve saygimnlik elde etme gibi sosyal ihtiyaglarini da tatmin etme arzularina
dayanmaktadir (Amaldoss ve Jain, 2005: 1450). Gorsellerde, gosterilmek istenen markalar ve mekanlar,
bireylerin statii elde etmek igin gosterig amagl tiiketim paylasimlarinin, modern yasam tarzi formatinda
paylasima sokuldugunu gostermektedir
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Muhafazakar yasam tarzi kategorisinde paylagimlar yapan Gorsel 13’te, estetik algi kategorisinde
viicudun teshir edildigi goriilmektedir. Yine geleneksel aksesuar kullanilmis ve gorselde liiks arabanin
ici ve markas1 gosterilmistir. Gorsel 8'de de estetik alg1 kategorisinde dovmeler gosterilmis ve giyim
tarzi ile farklilasmak istedigi gozlemlenmistir. Yine gorsel 8 ve gorsel 7'de gidilen mekan ve sehirler
gosterilmistir. Gorsel 7'de liiks arag, aksesuar ve kiz arkadas ile maddi imkanlar gosterilmek istenmistir.
Gosterigei tiiketimde bulunan bireyler maddi imkanlarini ve kendi benliklerini ¢aligma dig1 zamamn
kullanarak statii ve gosteris icin dolagima sokmaktadirlar. Burada, modern ve muhafazakar yasam
tarzlarinin aksesuar se¢imi, giyim tarzlart ve mekan tercihleri noktasinda farklilagtigi goriilmektedir.
Fakat, gosteris amagh tiiketim noktasinda aym tiiketici davraniglarii sergilediklerini sdylemek
miimkiindiir.
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Muhafazakar yasam tarzi kategorisinde igerikler paylasan fenomenler, sectikleri mekanlar ve
giyim tarzlar ile farklilagmaktadir. Gorsel 12 ve 14’te giyim tarzlarina bakildiginda renkli ve parlak tasl
kiyafetler ile daha gosterigli giyim tarzlar1 6ne ¢ikmaktadir. Gorsel 12°de tarihi ve geleneksel 6zelliklere
sahip bir mekan, altin varakli bir koltukta altin aksesuarlar ve gosterigli giyim tarzi gosterilmek
istenmistir. Gorsel 14’te pariltili ve gosterisli bir giyim tarzi, altin ve marka aksesuarlar gosterilmek
istenmistir. Gorsel 11'de ise popiiler ve iinlii bir mekan, Chanel marka canta ve marka aksesuarlar
gosterilmek istenmistir. Gorsellerde gittikleri mekanlar, marka aksesuarlar ve giyim tarzlari ile gosterisci
titketim muhafazakar yasam tarzi konseptinde sunulmaktadir.

SONUC

Glinlimiiz kapitalist sistemi i¢in basat amaclardan birisi, tiiketimin soyut faydalar ekseninde
degisen iretim tarziyla bos zamanlarin degerli bir meta haline getirilmesi ve satin alinmasinin
saglanmasidir. Bos zamanlarin satin alinmasi igin ise sosyal medya, tiiketimi hedefleyen yasam
tarzlarinin dolagima sokuldugu ve uzamsal esnek yapisiyla kitlesellesmenin saglandigi bir arag olarak
islev gormektedir. Ayn1 zamanda yeni yasam tarzlar1 olusturarak ve bunun sunumunu yaparak
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birbirleriyle benzesen bireylerden kurulu bir toplumsal yapi olusturmak, tiiketim kiiltiiriiniin nihai
amaglar arasindadir. Gosterisgi tiiketim baglaminda ele alindiginda, ¢alismada da ortaya ¢iktig1 lizere,
farkli ideolojik ve kiiltiirel ¢evrelerden gelen sosyal medya fenomenlerinin, gosteris amach tiikketim
pratikleri ile sunduklar1 yasam tarzlariin homojen bir yapida oldugu goériilmektedir.

Sosyal medya ortami, zaman ve mekan algisin1 ortadan kaldiran yapisiyla ve sunulan
enformasyon yogunluguyla insanlarin diinyayr anlamlandirma ve yorumlama bicimlerini de
degistirtirmistir. Simge ve sembollerin dolagimi ile bir¢ok pratigin gergeklestigi yeni iletisim ortamlari,
eskiden oldugu gibi yalnizca salt bir iletisim aracindan daha &te bir anlam kazanmistir. Ozellikle tiiketim
kiiltiirii gergevesinde ele alindiginda gosteris amagh bir anlam diinyas1 yaratildigi goriilmektedir.
Gosterinin dolagima sokuldugu sosyal mecralarda birey, benliklerin tasarlanip sunuldugu, olmak
istetilen kisi gorlintiilerinin tasarlandig1 ve servis edildigi, statii, prestij ve popiilarite ihtiyaci ile gosteris
amaclh olusturulmus homojen bir tiiketici yasam tarzinin pompalandigi enformasyon kapitalizmine
maruz birakilmaktadir. Bu g¢er¢evede glinlimiiz tiiketim toplumunda birey, tiikketim pratiklerini soyut
birtakim fayda ve ihtiya¢ beklentisi icerisinde sekillendirmektedir. Tiiketilen {iriin ve hizmetlerin,
tilketimin gerceklestigi mekanlarin, markalari, popiilaritesi, estetik algis1 gibi gostergelerden etkilenen
birey; statii ve prestij ihtiyaci ¢er¢evesinde sekillenen tiiketim amaci ile sosyal medyada kendisine bir
tiiketici kimligi olusturabilmektedir.

Calismada da ortaya ¢iktig1 gibi, genis kesimlere hitap edebilen takipgi sayilarina sahip bireylerin
statii ve prestij gostergesi olarak, gosteris amacli titketim davraniglarini yagam tarzi formatinda dolagima
soktuklar1 gdzlemlenmistir. Caligmada inceledigimiz Instagram fenomenlerinin takipgi sayilari, aldiklar
etkilesimler gibi metrikler {izerinden ve ilgili literatiir okumalari {lizerinden degerlendirdigimizde,
tiikketimin kitlesellesmesi ve tiiketim kiiltiiriiniin kendisini yeniden iiretmesinde araci rolii oldugunu
sOylemek miimkiin olmaktadir. Analize konu olan fenomenler yalnizca mekéan tercihleri, giyim tarzi ve
sunulan estetik algida farklilagtiklar1 tespit edilmistir; ancak, statii, prestij ve popiilarite ihtiyaci ile
sekillenen tiiketim pratikleri ile liikks marka aksesuar, lilkks marka ara¢ kullanimi, liiks marka kiyafetler
gibi zenginlik gosterenleri ile sunulan benliklerde homojen bir tiiketici yasam tarzinin ortaya ¢iktigini
sOylemek miimkiindiir. Son olarak genis kesimlere hitap edebilen sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlarina maruz kalan birey, olusturulmus homojen yasam tarzlar1 ve kimliklerden etkilenerek bos
zamanlar satin almakta ve gosteri ¢agina katilarak stirece dahil olmaktadir. Boylelikle tiiketim kiiltiirti,
kiiresel kapitalizmin basat amaglarina uygun bir formda devamliligim siirdiirmektedir.
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Popiilizm kavramsal olarak gd¢men karsithigi, ekonomik istikrarsizlik, issizlik, yabanci
diismanligy, kimliksel asinma ve yozlagmaya yonelik sdylemlerin asiri-sag ve asiri-sol partiler tarafindan
kendi oy tabanlarini genisletme ve secimlerde kendilerine daha iist raflarda yer edinme amaciyla tiretilen
sOylemler biitiiniidiir. Bu sdylemler bilhassa Avrupa’da dikkat ¢ekici boyutlara ulagmis ve asir1 sag ve
sol parti liderleri tarafindan dezavantajli gruplardan biri olarak goriilen gogmen ve miiltecilere yonelik
sert ve dislayict sdylemler iiretilmistir. Basta Fransa’da Le Pen olmak iizere Italya’da Salvini, Birlesik
Krallik’ta Nigel Farage ve Hollanda’da Geert Wilders gibi siyasi liderler se¢cim propagandalarinda
topluma ait sorunlarin giinah kegisi olarak go¢men ve/ya azinliklarn gostermislerdir. Dezavantajli gruba
yonelik bu popiilist soylemler kimi zaman ekonomik kimi zaman sosyo-kiiltiirel tabanl olmakla birlikte
kimlik temelli de olabilmektedir. Gliniimiizde teknolojinin nimetlerinden faydalanmak isteyen parti lider
ve aktivistler popiilist sdylemlerini sosyal medyaya tasimislardir. Ulke giindeminin tartisildigi dijital bir
kamusal alan olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya platformlar, kitlelerin harekete gegirilmesi i¢in lider
ve aktivistlere uygun bir zemin yaratmistir. Bu durum popiilist sdylemlerin hedef kitlelere kolay ve
hizlica yayilmasina neden olarak popiilizmi daha da besledigi savunulmustur. Bu ¢caligma genel itibariyla
sosyal medya araglar tarafindan popiilist sdylemlerin genis kitlelere ulastirilmasi ve bunun sonucunda
da nasil bir etki yaptiklari lizerine bir degerlendirme icermektedir. Bu ¢aligmada arastirma yontemi
olarak karsilagtirmali vaka analizi se¢ilmis olup Bes Y1ldiz Hareketi ve 15-M Hareketi {izerinden sosyal
medya araglariin popiilizmi nasil besledikleri ve popiilist sdylemlere nasil bir gii¢ kazandirdiklarina
deginilecektir.

Anahtar Kelimeler: Popiilizm, Sosyal Medya, Uluslararasi Gog, Miilteci Calismalari,
Toplumsal Hareketler
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POPULISM IN SOCIAL MEDIA: THE CASES OF FIVE STAR
MOVEMENT AND 15-M MOVEMENT

ABSTRACT

In conceptual terms, populism is comprised of discourses produced by far right and far left parties
with aim of expanding their own voter bases and gaining higher ratio in election towards anti-
immigration, economic instability, unemployment, xenophobia, identity erosion and corruption. These
discourses have reached particularly striking dimensions in Europe. Such harsh and exclusive discourses
have been produced towards immigrants and refugees as one of the disadvantaged groups, by far right
and far left party leaders. Political leaders such as Le Pen in France, Salvini in Italy, Nigel Farage in the
UK, and Geert Wilders in the Netherlands have pointed immigrants and/or minorities as scapegoats for
the problems of society in their election propagandas. These populist discourses targeting disadvantaged
groups could be economically, socio-culturally or identity-based. In today's world, party leaders and
activists who want to benefit from the blessings of technology, have carried their populist discourses
into social media. Social media platforms, which emerge as a digital public sphere where the country's
agenda is discussed, have created a suitable ground for leaders and activists to mobilize their own
masses. It has been argued that this situation has led to the feeding of populism by facilitating spreading
of populist discourses to target audiences. This study generally evaluates how social media tools enable
populist discourses to reach large audiences and impact they have as a result. Comparative case analysis
has chosen as a research method for this study, and how social media tools feed populism and empower
populist discourses will be discussed through Five Star Movement and 15-M Movement.

Keywords: Populism, Social Media, International Migration, Refugee Studies, Social
Movements
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GIRIS

Popiilizm, asiri-sag ve asiri-sol partiler tarafindan gégmen karsithigi, yabanci diigmanligi, ekonomik
istikrarsizlik, igsizlik ve kimlik krizlerine yonelik dislayici sdylemler biitliniidiir. Basta Fransa’da Le Pen
olmak iizere Italya’da Salvini, Birlesik Krallik’ta Nigel Farage ve Hollanda’da Geert Wilders gibi siyasi
liderler se¢cim propagandalarinda bu tarz soylemleri kullanmiglardir. Bu sdylemlerin halk tabanina
ulastirilmasi, halk tabaninda partiye yonelik sempatizan toplanabilmesi ve bu sempatizanlarin 6rgiitlenerek
kimi zaman sanal alemlerde ling veya iilke giindemi olusturmak kimi zaman da sehir meydanlarinda bu
sempatizanlar toplayabilmek i¢in sosyal medyanin aktif bir sekilde kullanildig1 gézlemlenmektedir.

Bu baglamda yapay zekd ve veri biliminde ¢agir asan yenilikleri sayesinde popiilist parti ve
aktivistler tarafindan kullanilan sosyal medya platformlarinin incelenmesi gerekliligi dogmustur. Bu
amacla bu ¢aligma popiilist partilerin sosyal medya ile iliskilerini incelemektedir. Bu inceleme neticesinde
popiilist partilerin sosyal medyay1 kendi lehlerine nasil kullanabildikleri ve kendilerine yonelik ne tiir
avantajlar tiretebildigini ortaya koymaya ¢alisacaktir. Ana akim medya ana partiler tarafindan tutuldugu
icin popiilist partiler kendi orgiitlenmelerini alternatif medya {izerinden yapmaya caligmaktadir. Alternatif
medya olarak karsimiza ¢ikan milyonlarca aktif kullanicis1 olan sosyal medya araglarinin popiilist partilere
yonelik ne tiir avantaj ve dezavantaj olusturdugu ortaya c¢ikartilmaya calisilacakti. Bu calismanin
aragtirma yontemi i¢in karsilagtirmali vaka analizi se¢ilmis olup Bes Yildiz Hareketi ve 15-M Hareketi
iizerinden sosyal medya araglarinin popiilizmi nasil beslediklerine ve popiilist sdylemlere nasil bir gii¢
kazandirdiklarina deginilecektir.

TEORIK CERCEVE OLARAK POPULIZM

Cambridge sozliigii tarafindan 2017°de yilin kelimesi olarak segilen popiilizm, gliniimiiz siyasetinde
siklikla karsilagtigimiz kavramlardan biri olmustur. Bilhassa Bati demokrasilerine yerlesen ve giderek
popiilaritesini arttiran popiilist soylemler (Koroglu, 2020: 74) Avrupa’nin gesitli {ilkelerinde ortaya ¢ikan
sag ve sol kanatta yer alan parti ve olusumlar tarafindan kullanilmaktadir. Popiilist sylemlere bagvuran
popiilist partiler giderek parlamentodaki sandalyelerini arttirdigi gézlemlenmektedir. Bu durum 2004
yilinda “zamanin ruhu” olarak adlandirilsa da 2016 yilinda bir doniim noktas1 olmustur. Bilhassa Amerikan
baskanlik se¢imi ve Brexit referandumunda popiilist sdylemlerin 6n plana ¢ikmasiyla siyaset tarzinin
degistigi ve ona sekil verdigi gorilmiistiir (Uslu, 2023: 390). Kitleleri yonlendiren ve onlar1 harekete
geciren popiilist sOylemlerin giicliniin artmasi nedeniyle popiilist parti ve hareketlerin dikkatle incelenmesi
gerekmistir.

Popiilist hareketlerin tarihgesi 1850’li yillara dayanmaktadir. Popiilist hareketler zamanla yer yer
niiksederek bugiine kadar taginmistir. 1930-1960 yillar1 arasinda Latin Amerika’da ekonomik sikintilara
tepki olarak yeniden kendini gosteren popiilist sdylemler giintimiizde Avrupa iilkelerinde daha ¢ok yabanci
diismanhig1 ve Islamofobi iizerine kurulmustur (Kiling, 2020: 267).

Muddle’a (2004: 562) gore popiilizm, halk ve elitlerden olusan iki muhalif grup olarak toplumun
ayrildig1 ve halkin ortak ¢ikarlarini savunan bir siyasetin olmasini vurgulayan bir ideolojidir. Bir baska
tanima gore ise sessiz ¢ogunlugun sesi olma ve onlarmn sikayet ve 6zlemlerini dile getirme, taleplerine
karsilik verme ve kitlenin duygularina hitap ederek kendi ile bagin1 kuvvetlendirmeye ¢alisan bir politik
yontemdir (Erdogan ve Ergetin, 2019: 41). Halkin iistlin giiciine vurgu yapar, siyasi arenada toplumu kendi
tarafinda konumlandirarak siyasi muhaliflerini Otekilestirmeye ¢alisir. Biz (halk) ve onlar (siyasi
muhalifler, seckinler vb.) olarak iki kesin ¢izgiye boler. Popiilist sdylemler halk adina onlarin temsilcisi
oldugunu iddia eden siyasi elitler tarafindan tiretilmektedir (Tiryaki, 2023: 225).

Aslinda catalin iki ucu olarak gdsterildigi igin popiilist anlat1 tarzina benzer. Ciinkii popiilist anlati
daicerdekiler (biz) ve disardakiler (6teki) olarak iki ayr1 simif ayrimi yaparak sdylemsel zitlik ve farkliliklar
yaratmaya calisir. Bilingli bir sekilde karsitlik ve farklilik temelli sdylemler iiretilerek halki merkezine
koyar, halkin se¢ilmis elitler tarafindan aldatildigim1 ve halkin &ncelik arz ettigi diisiincesini yeniden
kurgulamaya caligir (Keskin, 2024: 158). Popiilist anlat1 ve popiilist yasam tarz1 gibi kavramlar popiilizmin
Oziinden ¢iksa da bu ¢alismada gecen popiilizm kavramini tam olarak kargilayamamaktadir. Calisma ele
alinan popiilizm, popiilist anlatin1 i¢ine alarak ona siyasal alanda yer acar. Kavramin daha politik arenada
siyasi parti ve olusumlar iizerinden yorumlanmaktadir.

Literatiirde ortak bir tanim olmamakla birlikte popiilizm ortak bazi dzellikleri vardir. Bunlardan biri
temsil edilen bir halk ve halki kotii yonetmekle suglanan seckinler sinifi olmak iizere ben-oteki iliskisi
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iizerine kurgulanmasidir. Bir baska 6zelligi ise halkin destegini kazanabilmek adina bagvurulan dislayici,
kiskartic1 ve pastoral bir siyasal iletisim tarzi kullanilmasidir. Halkin ¢ikarlarii savunmayan seckinler
smifinin halktan giderek uzaklastigini dile getiren popiilist liderler siklikla seckinler karsithigi ve diizen
karsithgina dair sdylemler iiretmektedir (Yetkin, 2020: 304-305).

Seckin karsit1 olan popiilist grup ve partiler yalnizca kendilerinin halki temsil ettigini ve halkin sesi
olduklarini iddia ederler. Segimlerde siyasal rakiplerini yozlagmis ve ¢iiriimiis bir yap1 olarak tarif ederken,
kendilerinin ise iktidara geldiklerinde kendisine karsi kurulacak muhalefetin de halkin temsilci
olamayacagini ve bu nedenle de bu muhalefetin mesru olmadigini ifade eder. Ornegin, BREXIT déneminde
UKIP’e bagkanlik eden Nigel Farage, AB’de kalmaya evet diyen (%48) muhalefetin mesru olmadigimi ve
bu muhalefetin gercek halki temsil etmedigini dile getirmistir (Miiller, 2021: 36, 38).

Popiilist parti ve hareketlerin karakteristik 6zellikleri olarak sunlar 6n plana ¢ikmaktadir (Carkoglu,
El¢i, Erol, Paksoy, 2022: 327-329; Uslu, 2023: 390; Yetkin, 2020: 305-306):

e Halkin tam egemenligini savunmak (Milli irade)
o Elit aleyhtarligi (Elitlerin seytanlastiriimasi)

o Kurulu diizen karsithigt

* Gegmise (kisi, olay veya anavatana) duyulan 6zlem
o Otekileri (gd¢men, miilteci vb.) dislamak

o Halkin ortak ¢ikarlarini savunmak

o Halk dilini kullanmak

e Halkin yiiceltilmesi

o Siyasetcilerin ve kurumlarin halka ihaneti

e Dogrudan demokrasiye vurgu yapmak

e Halktan biri gibi kendini géstermek

o Tarihi kisi ve olaylara bagvurmak

Popiilist partiler, siyasi kanat olarak hem sag hem sol kanattan ortaya ¢ikabilmektedir. Ayrica Avrupa
demokrasilerindeki popiilizm sonucunda sadece popiilist partiler degil popiilist hareketler de ortaya
¢ikmugtir. Milli Cephe (Fransa), Avusturya Ozgiirliik Partisi, Kuzey Ligi (Italya), JOBBIK (Macaristan),
Gergek Finler ve Isveg Demokratlari popiilist partilere 6rnek gosterilirken Bes Y1ldiz Hareketi (Italya), 15-
M Hareketi (Ispanya) gibi olusumlar da popiilist hareketler olarak degerlendirilmektedir.

Popiilist parti ve olusumlar seslerini halka duyurabilmek ve kitlelerini yonlendirmek amaciyla ana
akim medya diginda yer alan alternatif bir platforma ihtiya¢ duymaktadir. Ciinkii ana akim medya, iktidar
ve ana muhalefet tarafindan tutulmustur. Bu sebeple de kendi sesini duyurabilecegi ve parti propagandasini
yapabilecegi yeni bir mecra arar. Giinlimiizde popiilist parti ve hareketlerin hoparlor olarak kullandiklar
alternatif medya, sosyal medyadir. Ayrica Twitter, Instagram, Facebook gibi birtakim sosyal medya
araglariin da kendine has 6zellikleri mevcuttur.

SOSYAL MEDYA, YAPAY ZEKA VE POPULIiZM

Sosyal medya mecrasi, geleneksel iletisim kaynaklarina oranla bilginin kitlelere daha hizli
ulagtirilmasini saglamaktadir. Bu ylizden de pek ¢ok insanlar tarafindan geleneksel medyaya oranla daha
fazla tercih edilmektedir. Bunun sebebi sosyal medyanin habercilik alaninda birtakim doniistimlere neden
olmasidir. Bunlar; habere aninda erisim, kullanicilar arasindaki etkilesim, kisisellestirilmis i¢erik yonetimi,
haber yonetimi, haberlerin ¢abuk tiiketilmesi ve haber kaynaginin tekellesmesine son vermesi vb. (Ozay
& Bayrakei, 2023).

Sosyal medya sahip oldugu algoritmasi sebebiyle yanki odalari, kisisellestirilmis igerik sunma
hizmeti, filtre balonlar1 ve tesadiifi maruz kalma gibi etkenler neticesinde kullanicilarinin etrafina kendi
kisisel goriis ve fikirleri ile duvar 6rerken, karsit goriis ve diisiincelere kullanicilarint kapatmistir. Farkli
seslerin sessize alinmasi yontemi ile kullanicilar kendilerini sagir odaya hapsetmis olurlar. Kullanicilarm
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bizzat kendileri tarafindan insa edilen ve sadece kendileri gibi diisiinenlerin bulundugu sanal bir odaya yani
sanal bir balona hapsedilirler. Boylelikle kullanici kendi goriislerinin cogunluk tarafindan da benimsendigi
ve kamuoyunun genel olarak kendi ile 6zdes oldugunu diisiinmeye baglar. Ayn1 zamanda farkli goriiglerin
tartisildigi ve gesitliligin zenginlestirildigi bir ortamdan da uzak tutulmasina neden olur. Sadece kendi gibi
diisiinen kullanicilar ile etkilesimi artarken, farkli goriislere ve inanglara sahip olan kullanicilarla arasina
da daha fazla sanal uzaklik insa eder. Bu durum demokratik katilim ve farkli goriislerin dile getirilmesi ve
seslerinin duyurulmasia olumsuz bir etki yapar. Milyarca aktif kullanicisi olan YouTube, Twitter
(bugiinkii adiyla X), Facebook, Instagram gibi sosyal medya araglarinin neden oldugu “enformasyon
hapishaneleri’ne (van Dijk) kullanicilar hapsedilmektedir. Bu durum bir¢ok popiilist partiler tarafindan
kendi lehlerine kullanilarak kendi kitlelerini hizlica olusturabilmekte ve onlar1 harekete gecirebilmektedir
(Ozay & Bayrakci, 2023: 99-107).

Yapay zeka teknolojileri, biiylik veri analizleri ve algoritmalardan faydalanilarak cevirim igi
etkilesimleri izlemek, bunlar1 analiz ve tahmin etme durumuna algoritmik gozetim denir. Algoritmik
gbzetim sadece veri toplama ve veriyi degerlendirme agsamasini igermez, ayni zamanda kullanicilar1 ve
onlarm hareketlerini manipiile etmeyi de kapsamaktadir. Bu durum sosyal ve siyasi birtakim sonuglar
beraberinde getirmektedir. Ornegin, halkoyu yoklamalarini belli bir yere kanalize etmek, parti veya
gruplarin ¢ikarlarina yonelik bilgi akigsina yardimci olmak ve karsit goriiglerin seslerini bastirmak gibi
bir¢ok etmenleri barindirmaktadir (Temel & Boyiik, 2023: 131-133).

Popiilist grup ve partiler tarafindan siklikla kullanilmakta olan sosyal medyanin bu parti ve
hareketlere sagladigi bazi avantajlart vardir. Popiilist parti ve gruplarca sosyal medyanm kullanimina
yonelik avantajlar sunlardir (Demir, 2023: 169-176):

o Geleneksel medyaya gore ucuz olmasi ve ayni zamanda kendilerine fon toplama hususunda
kolaylik saglamas1

e Popiilist parti ve grubun se¢men kitlesine mesajlarin ulastirilmasi, kendilerine itibar saglama ve
muhalife yonelik itibarsizlastirma kampanyasi olusturulmasi

o Secmen Kkitlelerinin yonlendirilmesi, orgiitlendirilmesi ve harekete gecirilmesi
e Secmen kitlesi hakkinda bilgi toplamak ve liderlerin kendi mesajlari igin veri elde etmesi

e Parti liderinin sosyal medya hesabindaki takip¢i sayisinin artmasi ve parti liderinin mesajlarinin
birgok kisi tarafindan begeni almasi, bu mesajlarin paylasilmasiyla popiilerliginin arttirilmasi ve boylelikle
halkin sesi olma yoniindeki iddiasinin desteklenmeye caligiimasi

o (Bot ve/ya gergek hesaplar sayesinde) Kamuoyundaki tartigmalara yon verilmesi, karsit
argiimanlarin susturulmasi veya bulandirilmasini saglamak

e Parti grup ve hareketlerin toplumsal eylemlerine goriiniirlik kazandirmak ve bu eylemlerin
amagclarma ulastirilmasina fayda saglamak

e Secmen ile parti lideri arasindaki mesafeyi yakinlastirmak ve se¢gmen ile parti lideri arasinda giiven
ingas1 saglamak

o Algoritmik biiylime sayesinde kamuoyunda goriiniir olabilme ve popiilariteyi arttirma
AVRUPA’DA POPULIST HAREKETLER

Bu calismada yukarida bahsedilen popiilist parti/hareketlerin sosyal medya ile iliskisini iki popiilist
hareket iizerinden incelenecektir. Bu partiler, italya’da faaliyet gosteren Bes Y1ldiz Hareketi ve Ispanya’da
ortaya ¢ikan 15-M Hareketi’dir.

BES YILDIZ HAREKETI

4 Ekim 2009 tarihinde Italya’da tanmmus bir komedyen Beppe Grillo ve internet sitesi (web)
stratejisti olan Gianroberto Casaleggio tarafindan kurulan siyasi bir partidir. Italyanca ismi Movimento 5
Stelle (M5S) olan Bes Yildiz Hareketi, sag tabanli popiilist sdylemlerle beslenen bir tekno-popiilist parti
olarak nitelendirilmektedir (Varriale, 2021). Bu sekilde nitelendirilmesinin nedeni interneti etkin bir
sekilde kullanarak 2018 se¢imlerde hiikiimet ortaklarindan biri olmasidir. Komedyen Grillo’nun hayran
kitlesi ve Casaleggio’nun internet diinyasindaki yetkinlikleri ile birlesmesi sayesinde bu ikili dijital
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platformlar {izerinden kitlesini olusturup parti propagandasini bu yolla segmenlerine ulastirmasi onu tekno-
popiilist parti olarak anilmasina neden olmustur (Zarig, 2021: 2015).

Bu hareket 2012’teki yerel segimlerde dort belediye bagkani ¢ikartarak yaklasik 150 sandalye
almistir. Ayrica 2018 yilinda “katil, se¢, degistir!” mottosuyla ulusal segimde dnemli bir bagar1 yakalayarak
iiclincli parti olmustur (Sokullu, 2018: 26-27). Fakat iki ay sonra yapilan Avrupa Parlamentosu
secimlerinde bir dnceki se¢cime oranla oylar1 gerilemistir. Bu partinin adinda yer alan bes yildiz, parti
ideolojisini belirtmektedir: siirdiiriilebilir kalkinma, siirdiiriilebilir ulagim, c¢evrecilik, suya erigim ve
internet erisim hakki. Bu hareketin popiilist bir parti olarak nitelendirilmesinin nedeni bazi popiilist
ozellikleri tagimasidir. Bunlar (Zarig, 2021: 2019);

* Mevcut diizen karsit1 s6ylemler

¢ Anti-elitist yaklagim

e Dogrudan demokrasi talebi

o Agresif secim kampanyalar

o Avrupa Birligi ve EURO’ya kars1 durus

Bes Yildiz Hareketi, hem karizmatik bir lidere sahip olmas1 hem de sosyal medya araglar1 iizerinden
se¢menleriyle etkili bir iletisim becerisi gdstermesi italyan siyasetinde biiyiiyen bir parti haline gelmesine
neden olmustur (Yildirim, 2021:100).

15-M HAREKETI

Ispanyollarm meydanlara giktig1 ilk giin olan 15 Mayis tarihinden ismini alan bu hareket, ekonomik
kriz ve kemer sikma politikalarimi protesto etme amaciyla ortaya ¢ikmistir. Ekonomik sikintilara kargi
sokaga dokiilen bu kalabalik, 6fkeli anlamia gelen “Indignados” olarak anilmaya baglanmistir. 15 Mayis
2011 tarihinde belediye se¢imlerinden dnce yeni nesil medya iizerinden orgiitlenerek “Gergek Demokrasi
Simdi” platformunu kurmuslardir. 2008 mali krizle gelen saglik sistemindeki sorunlar, esitsizlik, yolsuzluk
ve igsizlik oranlarinin giderek yiikselmesi ve politikacilarin bu sorunlara ¢dzlim iiretememeleri nedeniyle
sosyal medya araciligiyla orgiitlenen Ispanyol gencler sokaklara dokiilmiistiir. Issizlik oran1 gengler
arasinda %45 iken 18-34 yas arasi bireylerin %54’ ise yasam sartlarinin zorlugu sebebiyle aileleriyle
birlikte yasamaktadir. Bu hareket, genglerin yasamis oldugu sorunlara vurgu yaparak onlarin bilhassa
sosyallestigi dijital platformlar {izerinden Orgiitlemeyi bagarabilmistir. Kitlesel protestolar sonrasi uzun
stireli kamplara gecilmistir. 15-M Hareketinden dogan siyasi olusum olan Podemos (Yapabiliriz), 2014
yilindan sonra Ispanyol siyasi hayatinda énemli yerlere gelmeye baslamustir. Ikinci biiyiik parti olarak
siyasi hayata giren bu olusum, Avrupa Parlamentosuna da milletvekili géndermistir. Bu olusum Ispanyol
genglerin politikaya aktif katilmalarina neden olmus ve iilkede kitlesel olarak protesto etme eylemlerini
canlandirmistir (Konak, 2022: 388-390, 396, 397).

POPULIST GRUPLARIN SOSYAL MEDYA iLE iLISKiLERI

Bes Yildiz Hareketi’nin kurucusu Grillo agmis oldugu kendine ait internet sitesinde tartisma bloglari
acarak insanlarin Ozgiirce tartisabilecegi bir platform ortami saglamistir. Bu bloglarda diisiincelerini
aciklayan taraftarlariyla dogrudan aracisiz bir sekilde iletisim kurarak onlarla organik bir bag kurmay1
basarabilmistir. Boylelikle halktan uzaklagmis siyasetgilerin disinda halk ile ice ice ve onlardan biriymis
gibi hareket eden bir lider imaji ¢izmeyi basarmigtir (Sokullu, 2018: 28). Bu strateji ise yaramis ve
cevrimici platformlarda segmen kitlesine ulasabilmis ve segmenlerine sesini duyurabilmistir. Boylelikle
YouTube, Twitter (bugiinkii adiyla X), Facebook, Instagram gibi sosyal medya araglarin milyarca aktif
kullanicis1 olmasi popiilist parti ve hareketlerin kendi kitlelerini olusturabilmeleri ¢ok iyi insan havuzu
saglamaktadir.

Once bloglarla baglayarak sonra da internet tabanli haberlesme kanali olan Meetup araciligtyla
secmen kitlesiyle sosyallesme imkani1 dogmustur. Segmen kitlenin organize edilerek meydanlara ¢ikmasina
yardimci1 olmustur. Segmen kitleye ulasmada fayda saglamanin yaninda popiilist hareketlerin iddia ettigi
iizere dogrudan demokrasinin yeniden islerlik kazanmasina neden olmustur. Parti liderleriyle dogrudan
cevrimici temasa gecebilen segmenlerin parti liderine bagliliklart artmistir. Bu durum onun daha fazla
kitlelere ulagsmasina yardimci olmustur. Bes Yildiz Hareketi yeni medya mecralarini etkin bir sekilde
kullanarak daha fazla segmene ulasarak biiyiliyen bir hareket haline gelmistir (Zarig, 2021: 2021).
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Aym sekilde 15-M Hareketi cephesinde ise toplumsal eylemlerine goriiniirlik kazandirmis ve bu
eylemlerin amaglarina ulastirilmasina fayda saglamistir. Bilhassa Ispanya’da toplumsal hareketlerde sosyal
medyanin kullanilmast 15-M hareketi i¢in belirgin bir 6zellik olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Hem
orgiitlenme hem de bag kurma yoniinden oldukga giiglii bir tarafi oldugu goriilmiistiir (Demir, 2023: 173).
Facebook ve Twitter (X) iizerinden genis kitlelere sesini duyurabilmis ve takipg¢i ve destekei kazanmigtir.
15-M Hareketi meydanlara ¢ikmadan 6nce 25 Nisan’da 2.000 takipgisi varken bu durum 15 Mayis’ta 4.544
ve 22 Mayis’ta ise 45.731e ulasmustir. 22 Agustos’ta da 94.000 takipgiye erisilmistir (Postill, 2014). Sosyal
medyanin kitleleri uyandirarak harekete gegirmenin yaninda Kkitlelere sesini duyurarak daha fazla
sempatizan ve segmen toplayabilmektedir. Boylelikle ¢evrimigi uygulamalarla hareket gegirilen kitleler
meydanlari isgal ederek ¢evrim disina ¢ikabildikleri goriilmektedir (Konak, 2022: 387).

Yapay zekd ve algoritmalarinin nimetlerinden faydalanan Bes Yildiz Hareketi sosyal medya
araciligiyla geometrik bir biiyiime hiziyla kullanici sayisim arttirabilmistir. Ornegin, bir kullanict
tarafindan popiilist partinin iirettigi tek bir iletinin bile begenilmesiyle kisisellestirilmis igerik havuzunun
icine diiser. Bu da ayni kisilestirilmis havuza tabi olan diger kullanicilar tarafindan da goriintiilenmesine
neden olur. IIk iletiyi goriintiileyen kullanicinin ekranina bu iletiyle ayni etiketi paylasan diger iletiler
diismektedir. Boylelikle segmen adaylarina daha kolay ve kisa siirede ulagmay1 hedefleyen Bes Yildiz
Hareketine sosyal medya oldukca verimli bir ortam saglamaktadir.

15-M Hareketinde ise #takethesquare, #lam15M gibi hashtagler sayesinde oOrgiitlenerek kitleleri
sehir meydanlarina getirtmeyi basarmistir. Bu hashtagler hem organize olabilme hem de aktif bir
dayanigsma ruhunun olusturulmasina katki saglamistir. Ayrica sosyal medya {izerinden dondiiriilen “Bagka
Bir Diinya Miimkiin” gibi sloganlarla da siirdiiriilebilir bir propaganda yapilabilir oldugunu bize
gostermistir (Postill, 2014).

Buna ilaveten sosyal medyanin popiilist grup ve partilerce segmen tercihlerinin ve isteklerinin
saptanmasi i¢in dnemli bir veri havuzu olusturmaktadir. 2011 yilinda Facebook kullanicilar iizerine yapilan
bir ¢aligma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular sunlardir (Barlett, Birdwell and Littler, 2011: 18-21):

e Cogunlugu 30 yas alt1 grubu olusturmakta ve bunlarin %75 erkektir.
e Gengler 6zellikle gogmen ve Islam karsit: goriisleri ile 6n plana ¢ikmaktadir.
e Ulusal ve AB kurumlarma yodnelik giivensizlik algis1 s6z konusudur.

e Kendi endiselerini dile getirmek ve seslerini duyurabilmek igin siyasete olan inanglarini
kaybetmislerdir.

¢ Sosyal medya kullanicilarin ¢ogunlukla igsizdir.
o Ulusal ve kiiltiirel kimligin tehdit altinda oldugunu ve korunmasi gerektigini savunmaktadir.
e Ulke gelecegine ydnelik olumsuz goriisler hakimdir.

e Yozlagmis sisteme yonelik kaygi ve endiselerini sokaklara dokiilerek protesto etme egiliminde
olmalaridir.

Dikkat edilirse, popiilist partilerin kullandiklar1 séylemler ve argiimanlar yukaridaki bulgularla
paralellik arz etmektedir. Bu da bize popiilist partilerin sosyal medya iizerinden toplanan biiyiik verilerin
analiz edilerek partisel sdylem havuzlarmin olusturulabilecegini gostermektedir. Baska bir deyisle, Bes
Yildiz Hareketinin internet stratejisti olan Gianroberto Casaleggio ve arkadaslari bu veri havuzundan gelen
bilgiler dogrultusunda propagandasini olusturmus ve sdylemlerinin yoniinii sekillendirmistir.

Ayn1 durum 15-M Hareketi i¢in de sdyleyebiliriz. Yolsuzluk ve ekonominin kotii gidisat1 vb.
sebeplerle meydanlara dokiilen Ispanyol halki, siyasetgilerin onlarin seslerini duymadiklarini ve dogrudan
demokrasi talebiyle kendi seslerini bu sekilde duyurmak istemislerdir. “Ger¢gek Demokrasi Simdi!” ve
“Geleceksiz Genglik” gibi sloganlarla sosyal medya iizerinden bilhassa da Facebook iizerinden sahip
olduklar siyasi kaygilarini dile getirmislerdir. Sosyal medyanin bir 6zelligi olan haber iiretme tekelinin
kirilmasi ve halkin da haber iiretmekte aktif bir rol alabilmesi bu hareketin daha ¢ok ses getirmesine olanak
saglamistir. Kamuoyu giindemlerinden biri haline gelmesine olanak taniyarak ve kamu tartismalarinda yer
almistir (Casero-Ripolles ve Feenstra, 2012: 70, 73, 75).
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SONUC

Popiilizm, halk ve elitlerden olusan iki muhalif grup olarak toplumun ayrildigir ve halkin ortak
cikarlarmi savunan bir siyasetin olmasimi1 vurgulayan bir ideolojidir (Muddle, 2004: 562). Sessiz
cogunlugun sesi olma ve onlarin sikayet ve 6zlemlerini dile getirme, taleplerine karsilik verme ve kitlenin
duygularina hitap ederek kendi ile bagimm kuvvetlendirmeye ¢alisan bir politik yontemdir (Erdogan ve
Ergetin, 2019: 41). Halkin {istiin giiciine vurgu yapar, siyasi arenada toplumu kendi tarafinda
konumlandirarak siyasi muhaliflerini otekilestirmeye calisir. Biz (halk) ve onlar (siyasi muhalifler,
seckinler vb.) olarak iki kesin ¢izgiye boler. Popiilist sdylemler halk adina onlarin temsilcisi oldugunu iddia
eden siyasi elitler tarafindan iiretilmektedir (Tiryaki, 2023: 225).

Basta Fransa’da Le Pen olmak iizere Italya’da Salvini, Birlesik Krallik’ta Nigel Farage ve
Hollanda’da Geert Wilders gibi siyasi liderler se¢im propagandalarinda bu tarz sdylemleri kullanmiglardir.
Bu soylemlerin halk tabanina ulastirilmasi, halk tabaninda partiye yonelik sempatizan toplanabilmesi ve
bu sempatizanlarin rgiitlenerek kimi zaman sanal alemlerde ling veya iilke glindemi olusturmak kimi
zaman da sehir meydanlarinda bu sempatizanlar1 toplayabilmek i¢in sosyal medyanin aktif bir sekilde
kullanildig1 gozlemlenmektedir. Bu baglamda yapay zeka ve veri biliminde ¢agir asan yenilikleri sayesinde
popiilist parti ve aktivistler tarafindan kullanilan sosyal medya platformlarinin incelenmesi gerekliligi
dogmustur.

Kargilagtirmali vaka analizi i¢in Bes Yildiz Hareketi ve 15-M Hareketi se¢ilmistir. Bunun nedeni
Bes Yildiz Hareketi sosyal medya araglar iizerinden segmenleriyle etkili bir iletigim becerisi gdstermesi
Italyan siyasetinde biiyiiyen bir parti haline gelmesidir. Aym: sekilde Podemos da bu yéntemle Ispanya’da
ikinci biiyiik parti olarak siyasi hayatini stirdiirmiistiir.

Ortaya cikan bulgular neticesinde popiilist parti ve hareketlerin sosyal medya {izerinden
orgiitlenmeleri ve sosyal medyanin veri havuzunu etkin bir sekilde kendi lehlerine kullanmalari, Italyan ve
Ispanyol siyasetinde bir doniisiim yaratmustir. Bu popiilist partiler, teknoloji ve popiilist sdylemlerin bir
araya gelmesiyle ana akim partilerine kars1 6nemli bir gii¢ elde etmislerdir.

Bu calismada sosyal medya, popiilist parti ve olusumlar tarafindan hem kendi sesini duyurabilme,
kendine sempatizan toplama, bu sempatizanlar1 orgiitleyerek harekete gegirebilme hem de kendi partisi
icin sempatizan olabilecek se¢gmen grubun saptanmasi ve bu gruba yonelik soylemlerin {iretilmesine
yardimci olabilecek bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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oz
Giliniimiizde dijital araglar ve internetin yaygin kullanimi, dijitallesmenin isletmeler i¢cin 6nemini
arttirmaktadir. Pazarlama alaninda da dijital pazarlama araglar isletmelerin diinya pazarina ulasmasina ve

diisiik maliyetlerle etkili pazarlama stratejileri uygulamasina katki saglar. Bu nedenle internet reklamlari,
isletmeler ve pazarlama profesyonelleri i¢in vazgecilmez bir strateji haline gelmektedir.

Hizla evrilen internet ve teknoloji, internet reklamlarinin da siirekli olarak gelismesine yol
acmaktadir. Bu evrim, reklamlarin etkinligini artirmak icin kullanilan tekniklerde ve reklam tiirlerinde
onemli gelismelere isaret etmektedir. Internet reklam tiirlerini anlamak, basarili reklam stratejileri
olusturmak agisindan kritiktir. Sundugu avantajlar ve firsatlar dolayisiyla internet reklamlari igletmelerin
pazarlama stratejilerinin temel taslarindan biri haline gelmektedir.

Bu calisma, internet reklamciliginin gelisimi, tiiketicilere ve isletmelere sagladigi avantajlar,
geleneksel reklam yontemlerinden farklari, internet reklamciliginin temel unsurlari, tiirleri, reklam
stratejileri ve tiiketicilerin bu reklamlara yonelik tutumlar konular1 hakkinda literatiir taramasi1 derleme
calismasidir. Bu sayede dijital pazarlamada etkili stratejiler olusturmak isteyen yoneticiler ve pazarlama
profesyonelleri i¢in bir kaynak olmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: /nternet Reklamciligi, Dijital Pazarlama, Internet Pazarlama Stratejileri.

ABSTRACT

In today's world, the widespread use of digital tools and the internet has increased the importance of
digitalisation for businesses. In the field of marketing, digital marketing tools help companies to reach the
global market and implement effective marketing strategies at low cost. Therefore, internet advertising has
become an indispensable strategy for businesses and marketing professionals.

The rapid development of the Internet and technology has led to the continuous evolution of Internet
advertising. This evolution means significant advances in the techniques and types of advertisements used
to increase their effectiveness. Understanding the different types of internet advertisements is critical to
creating successful advertising strategies. Because of the benefits and opportunities it offers, Internet
advertising has become a cornerstone of companies' marketing strategies.

This study will address issues such as the development of Internet advertising, the benefits it offers
to consumers and businesses, how it differs from traditional advertising methods, the basic elements of
Internet advertising, its types, advertising strategies and consumer attitudes towards these advertisements.
In this way, it aims to be a resource for managers and marketing professionals who want to develop
effective digital marketing strategies.

Keywords: Internet Advertising, Digital Marketing, Internet Marketing Strategies.
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GIRIS

Gelisen dijital teknolojilerle beraber dijital araglar ve internet giinliik yasamin her noktasinda yer
almaktadir. Dolayisiyla isletmelerin bircok siirecinde de dijitallesme Onemli bir yere sahiptir. Dijital
donilisiim, giinliik yasamdan sosyal iligkilere ve is diinyasina kadar genis bir yelpazede bireylerin
etkilesimlerini, tilketim aligkanliklarini ve isletmelerin pazarlama stratejilerini diizenleyen ve doniistiiren
onemli etkenlerden biridir (Alan vd.,2018:494). Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak daha
biiylik pazarlara daha diisilk maliyetlerle ulagma, kisisellestirilmis pazarlama, tiiketici ile dogrudan ¢ift
yonlii iletisim, 24 saat erigebilirlik gibi pek cok avantaj sunan dijital pazarlama yontemlerinin 6nde gelen
araglarindan biri de internettir.

Internet, mevcut ve potansiyel uluslararas1 miisterilerle, tedarikgilerle ve is ortaklariyla iletigimi
gelistirerek, diinyadaki pazar egilimleri hakkinda kapsamli bilgiler liretmekte, yeni pazarlara agilma
maliyetini azaltmakta ve ayn1 zamanda son derece etkili bir tanitim ve satig araci olabilmektedir. Bu
nedenle, internet, isletmelerin kiiresel pazarlarda biiylimelerini destekleyerek, belirsizligi azaltarak, ihracat
stireclerini kolaylagtirarak ve tanitim, bilgi dagitimi ve ihracat geliri artisin1 destekleyerek iiriinlerin daha
hizl1 bir sekilde benimsenmesini saglamakta; ayrica is ortaklariyla miisteri sorunlarina daha hizli ¢éziimler
bulma imkani sunmaktadir (Gedik, 2020:416 A). Sagladig1 bu faydalar nedeniyle internet ve sundugu
araclar diinya genelinde ¢ok fazla kullanilmaktadir.

Ik ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar olan siiregte gelismeye ve bilyiimeye devam eden internetin
sundugu en biiylik firsatlardan biri diinya genelinde olduk¢a yaygin bir sekilde kullanilmasidir. Internet
World Stats 31 Aralik 2021 verilerine gore diinya niifusunun %67,9’u internet kullanicisidir. Bunlarin
%93,41 Kuzey Amerika, 89,2’si Avrupa, 80,5’ Latin Amerika ve Karayipler, %77,1°1 Orta Dogu, %70,1’1
Avustralya  ve  Okyanusya, %67’si  Asya ve  %43,2’si  Afrika’da  bulunmaktadir
(https://internetworldstats.com/, 2021). internet reklamlarinda erisilebilecek kitlenin bu sekilde biiyiik
olmasi igletmeleri ve pazarlama profesyonellerini cezbetmektedir. Bununla birlikte gelisen iletisim ve
teknoloji cagindaki rekabetgi ortam dolayisiyla da internet reklamlari pazarlama stratejilerinin vazgecilmez
bir pargasini olusturmaktadir.

Hizla gelisen internet ve teknoloji, internet reklamlarinin da aynm1 hizda gelismesini ve degismesini
saglamaktadir. Nitekim tiim diinyada aym sekilde internette verilen reklamlarin sayisinda ve uygulanan
tekniklerde gelisim gozlenmektedir. Ozellikle kullanilan teknikler ve internet reklam tiirlerindeki gelisim
reklamlarin da etkinligini arttirmaktadir. Bu internet reklam tiirlerini anlamak, basarili reklam stratejileri
olusturabilmek adina olduk¢a 6nemlidir.

Internet ile ortaya ¢ikan kisisellestirilmis cevrimici reklam kavrami da sirketler icin erisilebilirlik
kadar kritik bir rol oynamaktadir. Fridh ve Dahl (2019)’a gore kisisellestirme, tiiketicilerin davraniglari,
tercihleri, gegmis satin almalar ve diger 6zel bilgilerinin toplanarak tanimlanmasi iglemidir. Cevrimigci
yapilan islemler, sirketlerin kisisellestirilmis pazarlama i¢in profil ¢izmesine yarayan dijital izler birakir
(Akan ve Toksar1,2021:216). Kisilerin demografik o6zellikleri, davramslari, istekleri, ihtiyaglari ve
tercihleri dogrultusunda ¢izilen bu profiller pazarlama uzmanlarina ve reklam verenlere dogru hedef
kilelere ulasma imkani1 sunmaktadir.

Bu c¢alismada dijital pazarlama araglan igerisinde énemli bir rolii olan internet reklamcilig ile ilgili
kavramsal gergeve cizmenin yami sira internet reklamciligmin gelisimi, tiiketici ve isletmeler igin
avantajlari, geleneksel reklam yontemlerinden farklari, internet reklamciliginin temel unsurlan, tiirleri,
internet reklam stratejileri ve tiiketicilerin bu reklamlara kars1 tutumu ile ilgili detaylar ele almacaktir.

INTERNETIN VE INTERNET REKLAMCILIGININ TARIHI

Kogoglu (2014)’e gore internet sozciigii, Ulusal Ag (International Network) kelimelerinin
birlesiminden olusmaktadir ve internet, farkli aglar1 kullanan insanlarin ve bilgisayarlarin mekandan
bagimsiz olarak ayni ag lizerindeymis gibi iletisim kurmalarini ve verilerini aktarmay1 saglayan teknoloji
olarak tanimlanmaktadir (Saman,2020:18). Bu tanim dogrultusunda internet kisiler ve bilgisayarlar
arasinda bulunduklari yer neresi olursa olsun 7/24 iletigsimini saglayan bir ara¢ olarak tanimlanabilir.

Internet bugiinkii yayginhigma erismeden énce 1960’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde
Soguk Savas doneminde ortaya cikar. Baglarda daha yavas bir sekilde gelismekteyken 1990’larda hizla
gelismeye baslar ve 2000°1i yillarda Web 2.0 kavramu ile birlikte yeni bir pazarlama déneminin baglamasini
saglar. Internetin baslangicini tetikleyen ilk olay Sovyetler Birligi'nin 1957°de Sputnik uzay uydusunu
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uzaya gondermesi olarak kabul edilebilir. Bunun iizerine Pentagon harekete gecerek 1969’da diinyanin ilk
gelismis bilgisayar ag1 olan ARPANET in baglatilmasi ile sonuglanan adimlart atti. Sonrasinda birbirini
takip eden gelismeler sonucunda 1973°te ilk kisisel mesaj Lenny Kleinrock tarafindan ARPANET
iizerinden gonderildi ve aym1 sene Ray Tomlinson ilk e-posta programini yazdi. 1975’te ilk elektronik
tartigma grubu, Message Services Group (MSGGROUP) Steve Walker tarafindan kuruldu. 1989°da
CERN’de World Wide Web (WWW) uluslararas1 bir protokol sistemi olarak ortaya ¢ikti. 1995’te Amazon
ve Yahoo, 1998’de Google, 2003’te Myspace, 2004’te Facebook kuruldu (Gedik,2020:419-420 A).

Internetin bu gelisimi sirasinda internet reklamciligi da 1994 yilinda Hotwired.com’da ilk banner
reklamin yaymlanmasiyla baglayarak hizla yayilmaya basladi. Bu ilk reklamla birlikte internet ilk defa
ticari olarak kullamldi (Ozen ve Sari, 2010:16). Kircova'ya (2005) gore, internetin ilk ortaya c¢iktig
donemlerde, giivenlik, 6deme ve erisim gibi sorunlar nedeniyle ¢evrimici satiglar gergeklestirilemiyordu.
Bu nedenle, web siteleri genellikle tanittim amaciyla kullaniliyordu. Brosiirler, kataloglar gibi geleneksel
tanitim araglariin ses, goriintii ve animasyonlarla zenginlestirilerek dinamik bir ortama taginmasi, web
sitelerinin popiilerlik kazanmasinda &nemli bir rol oynadi (Altinbasak ve Karaca, 2009:467). I1k reklamdan
giiniimiize internet reklamcilig1 sundugu araglar ve yaraticilik olanaklar ile hizla biiyiidii ve biiylimeye de
devam etmektedir. 1993 yilinda web sitesi say1s1 130 iken giiniimiizde bir milyar1 agmis durumdadir.

2000 yilma kadar, internet reklamcilig, billboardlara reklam vermekten pek farkli bir yaklasima
sahip degildi. Ancak, 2000 yili bu alanda bir dénlim noktasi oldu. Bu tarihten itibaren, internet servis
saglayicilari, gazeteler ve reklam satis sirketleri, internet reklamciligina daha ciddi bir sekilde yaklagsmaya
basladilar. Gosterim bagina maliyet, tiklama orani, gosterim ve raporlama gibi kavramlar énem kazandi.
Ayrica, 2000 yilinda internet reklamciligina dair gelecege yonelik pazar tahminleri yapilmaya baslandi
(Bulunmaz, 2013:4). Internetteki ilk sponsorluk girisimi 1996 yilinda Microsoft tarafindan gergeklestirildi.
1997 yilinda ise Hewlett-Packard'in yayimladigi Pong reklam bandi, internet {izerinde en fazla izlenen
reklam olma basarisimi elde etti. 2001 yilinda ise internet reklamciligr i¢in daha kapsamli ¢aligmalar
yapilmasi amaciyla Internet Advertising Bureau (IAB) kuruldu (Cifterler, 2013:146, Shen ve Bissel, 2013,
s.631).

Yeygel (2008), internet reklamciliginin kilometre taslarini asagidaki gibi listelemistir;

e Ekim 1994 - HotWired web sitesi AT&T ve Sprint sirketlerinden ilk banner reklamlar1 aldu.

e Mart 1995 - Ilk paketlenmis iiriinler pazarmdan bir firma ilk web sitesini agti.

Haziran 1995 - Forrester Research 1995’in ilk yaris1 i¢in toplam 37 milyon dolarlik reklam

harcamasini rapor etti.

Ekim 1995 - Poppe Tyson ¢ift tiklama bigiminde internet reklam satiglarini gelistirdi.

Ocak 1996 - Microsoft Super Bowl Web Sitesine sponsor olmak i¢gin 200 bin dolar harcadi.

Mayis 1996 - iVillae reklam sorumluluklari i¢in 800 bin dolar aldi

Ekim 1996 - Coalition for Advertising Supported Information and Entertainment (CASIE)

oOnerilen internet banner reklam yonergesini tanitti.

e QOcak 1997 - Hewlett-Packard eski bir atari oyunu olan Pong Game’in 6zelliklerini tasiyan
interaktif Pong banner reklam kampanyasin baglatti.

e Agustos 1997 - Jupiter Communication 2002 yili internet reklam harcamalarimin 7.7 milyar
dolar olacag1 6ngoriisiinii yapti.

e 1997 - Ilk aralarda cikan, sigrayan internet reklan gerceklestirildi.

e 2000 — Zengin medya olarak adlandirilan ve Flash programu ile ¢alisan ilk internet reklami
yapildi.

e 2001 - Internet Advertising Bureau internet reklamciligi ile ilgili yaps, biiyiikliik ve bigim
standartlarini organize etmek icin caligmalar baslatti.

e 2003 - Reklam igerikli elektronik posta gonderimini belirli standart ve kurallara baglayan
Amerika’nin ilk yasal diizenlemesi “The CANSPAM Act” George W. Bush tarafindan
imzalanmis ve yiriirliige girmistir.

e 2009 - Amerika’da yayinlanan internet reklam gelirleri raporuna gore, ABD’de 2009'un ilk
yarisinda internet reklam gelirleri 10,9 milyar dolara ulastig1 goriilmektedir.
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GELENEKSEL REKLAMCILIK VE INTERNET REKLAMCILIGININ
KARSILASTIRILMASI

Internetin bulunmasindan énce pazarlama galismalar1 birebir goriismeyi yani daha fazla insan giicii
ve zamam gerektirmekteydi. Bununla birlikte geleneksel reklam yontemleri de maliyetli ve kitlesel
reklamlar olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle reklam harcamalar1 yani pazarlama maliyetleri daha
fazlaydi. Internetle birlikte bu maliyetler azalarak reklam verimliligi de artmistir. Bununla baglantili olarak
radyonun yayginlagmasi 60, televizyonun ise 15 yil siirmiis iken internetin yayginlagmasi ise 3 yil siirdii.
Giiniimiizde de ayni sekilde internet pazarmin ekonomik biiyiikliigii her y1l iki kat bityiimektedir (Urkmez,
2010:36). Internet reklamciligmin hizli biiyiimesine ragmen {iriin ve reklam stratejilerine bagl olarak
geleneksel reklamlar hala 6nemini korumaktadir.

Basili medya, radyo, televizyon gibi reklam ¢esitlerini igeren geleneksel reklamcilik yontemlerinin
internet reklamciligindan farklar1 asagidaki gibi siralanabilir (Gedik, 2020:65-66 B):

o Geleneksel reklamlar ile yerel/bolgesel tiiketicilere ulasilirken internet reklamlari ile tiim
diinyaya ulagmak miimkiindjir.

e Geleneksel reklamlarda tiiketici ile birebir iletisim kurulamazken internet reklamlarinin
yaynlandig1 platformlarda tiiketicilerin goriislerini almak oldukg¢a kolaydir.

e  Geleneksel reklamlarin maliyeti internet reklamlarma gore daha fazladir. Internet reklamlart
yayinlandiklar1 mecralarin tcretsiz bir sekilde kullanilmasi ve esnek, kontrol edilebilir
biit¢elendirme yontemleri ile gok daha ucuzdur.

o Geleneksel reklamlarda 6lgme ve sonuglar analiz etme daha karmasik ve zordur ancak
internet reklamlarinda tiim veriler saklanabilir ve Ol¢iilebilirdir.

e Geleneksel reklamlarda uygulanan yontemlerin sonuglarini almak haftalar ve aylar siirebilir
ancak internet reklamlarinda anlik sonuglar alinarak reklam stratejileri optimize edilebilir.

e Geleneksel reklam araglan tek yonlii iletisim saglar ancak internet reklamlart iki yonlii
iletisim sagladigi i¢in tiikketici memnuniyeti cok daha kolay saglanabilir.

e Geleneksel reklamlarda 7/24 erisim s6z konusu degilken internet reklamlar1 7/24 yayin
yaparak tiiketiciye ulagsmaktadir.

Bu farkliliklar nedeniyle hizla gelisen internet reklamcilig1 ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan daha
eglenceli bulunmaktadir. Bu durumu ortaya ¢ikaran en 6nemli neden internet reklamlarmin geleneksel
reklamlara gore daha esnek olmasi ve kisitlayic1 denetim mekanizmalarmin etkisi disginda kalmasidir.
(Saglik, 2023:11)

INTERNET REKLAMCILIGININ AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Internet, ¢ift tarafli isledigi igin tiiketiciyi ve reklam vereni hedefledigi noktaya en etkili sekilde
ulastirma potansiyeline sahiptir. Bu baglamda, performansa odakli ve sonuglari Olgiilebilir reklamlar,
yalmzca internet {izerinden gerceklestirilebilmektedir. Internet reklamlarinin sonuclar1 agik bir sekilde
analiz edilebilir ve raporlanabilir, bu da reklam verenin bir sonraki kampanyasini bu verilere dayanarak
optimize etmesine ve harcadig1 biitgenin karsiligini gérmesine olanak tanir. Tiiketiciler, istedikleri bilgilere
ve kosullara sadece bir internet baglantisiyla ulasabilirler.

Internet reklamciligi, hedef kitleye dogrudan erisim, 6lciilebilir kampanya performansi, ok sayida
yayini aym anda gergeklestirme imkam gibi ozellikleriyle ekonomik bir reklam platformudur. Internet
reklamlarinin maliyetleri genellikle hesaplidir ve reklam veren, kampanya siirecinde esneklik kazanabilir.
Internet reklamcilig1 sayesinde hedef kitleyle dogrudan iletisim kurulabilir ve marka ile ilgili gelismeler
hizla paylasilabilir. Internet reklamcili§1 uygulamalari, istenirse bigim veya igerik degisikliklerine olanak
tanir, reklamlar zaman smirlamasina tabi degildir; 7/24 erisim imkani, internetin sundugu Onemli
avantajlardan biridir. Uygun bir stratejiyle hazirlanan reklam kampanyalari, hedeflerine hizla ulasabilir ve
cabuk geri doniisler elde edebilir.

Internet reklamlar: ile isletmeler hedef kitleleri ile birebir iletisim kurabilmekte, demografik
ozellikleri, tiiketim aligkanlari, tutumlari, algilamalari, 6nceki denetimleri, beklenti ve istekleri ile ilgili
birgok bilgiye ulagabilmektedir. Bununla birlikte ses, goriintii, yazi, animasyon, grafik gibi bircok 6geyi
barindiran internet reklamlar diger tiim reklam mecralarinin 6zelliklerini tek bir web sitesi iizerinden
gerceklestirme imkan1 sunmaktadir (Cifterler, 2018:150). Esneklik ve kapsayicilik internet reklamlarinin
geleneksel reklamlara tercih edilmesini saglamaktadir. Bunlara ek olarak geleneksel reklamlarm 6niine
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gegmesini saglayan bir diger avantaj ise maliyetin daha az olmasidir. Tiklama bagina maliyet, eylem basina
maliyet gibi farkli biitcelendirme ydntemleri internet reklamlarinin tercih edilmesini saglamaktadir ve
kiigiik-orta 6lgekli sirketlerin de kullanimini arttirmaktadir (Aktas, 2011:23).

Internet reklamciligimin isletmelere sundugu bu avantajlarin yaninda tiiketicilere de sundugu pek
cok avantaj vardir. Bala ve Verma (2018) bu avantajlar1 asagidaki gibi listelemektedir (Gedik, 2020:66-
67):

« Internet reklamcilig1 sayesinde tiiketiciler giincel iiriin ve hizmetlere ulasabilmektedir.

» Tiiketiciler igletmelerin web sitelerini ziyaret ederek iiriin ve hizmetlerle ilgili giivenilir ve
kapsaml bilgiler alabilir, satin alma iglemlerini yapabilir ve geri bildirimlerde bulunabilir.

» Tiiketiciler internette satin alacaklari tiriinler ve hizmetlerle ilgili farkli tedarikgileri karsilagtirarak
hizl1 ve daha az maliyetli bir sekilde karsilagtirma yapabilir.

* 7/24 bilgi alma, aligveris yapma imkanina sahiptirler.
» Tiiketiciler aldiklar1 bir {iriin veya hizmet ile ilgili bilgileri baskalariyla kolayca paylasabilirler.
« Uriin ve hizmetlerin fiyatlar agik¢a internet platformlarinda gosterilmektedir.

« Internet ile tiiketiciler fiziksel bir magazaya gitmeye gerek kalmadan ihtiyag duyduklar iiriin ve
hizmetleri alabilirler.

Internet ve internet reklamciliginin sundugu bu avantajlarin yani sira dezavantajlart da
bulunmaktadir. Tiiketicilerin yapacagi olumsuz yorum ve dedikodular igletme ve firiin ile ilgili imaj1
zedeleyebilir. S6z konusu internet iizerinden yapilan islemler olmasi nedeniyle baglantidaki sorunlar
tiiketiciler igin zorluklar yaratabilir (Ismay1lov, 2022:124). Isletmelerin karsilasti§1 dezavantajlar arasinda
tiiketicinin {irtinii fiziksel olarak gérmedigi i¢cin dogru bilgilerine ulasamadig1 endisesi yasamasi, fiyatlarm
seffaf olarak yaymlanmasimin saticilar arasinda fiyat rekabeti olugturmasi, web sitelerinin kimlik avi ve
bilgi gizliligi risklerini tasimasi, belli bir yas tlizerindeki tiiketicilerin hedeflenememesi, teknoloji ve
internet pazarindaki gelismeler nedeniyle bakim maliyetlerinin artmasi gibi sorunlar bulunmaktadir
(Gedik, 2020:428 A). Bu sorun ve risklere ek olarak internette uygulanan reklam stratejileri rakipler
tarafindan kolayca kopyalanip taklit edilebilir (Alan vd., 2020:496).

Bu risk ve sorunlar igerisinde 6zellikle giivenlik ve bilgi gizliligi konusu tiiketiciler i¢in 6énem arz
etmektedir. Internet ortaminda toplanan tiim bilgiler isletmeler tarafindan kisisellestirilmis reklamlar
sunmak ve pazarlama analizleri yapmak i¢in saklanmaktadir. Bu durum tiiketiciler i¢in kisisel veri
giivenligi riski olugturmaktadir.

INTERNET REKLAM STRATEJiSI OLUSTURMA

Bireylerin satin alma tercihlerini yonlendirmek amaciyla, kurumlar, markalar veya kisiler internet
reklamciligini tercih etmektedir. Bu alan, ajanslar, yazilim sirketleri ve hatta serbest ¢aliganlar i¢in yeni bir
gelir kaynagi olusturmustur. Ancak, etkili bir dijital pazarlama stratejisi olusturabilmek i¢in markanin veya
iiriiniin hedef kitlesine en uygun reklam tiirii ve modelini segmek biiyiikk 6nem tasir. Dogru reklam
modelinin belirlenmesi, pazarlama basarisinin anahtaridir (Koger ve Yilmaz., 2019:15). Basarili bir
internet reklam stratejisi olusturmak i¢in amag, hedef kitle, rakip ve pazar analizi, reklam icerigi gibi
konularin belirlenmesi gerekmektedir. Yanlis olugturulmus reklam stratejileri enerji, zaman ve para kaybina
yol agabilir.

Temelde; Elde Et, Kazan, Olg-Optimize Et ve Sahip Cik, Biiyiit asamalarindan olusan internet
reklamlari; geleneksel reklamlardan ayrilarak, miisteriyi smirsiz sayida uyarici ve degisken arasindan
tercih yapmaya ydnlendirmek yerine, miisterinin kazanilmasi1 ve markaya 6zgii igeriklere odaklanmay1
amaglar. ‘Elde Et’ asamasinda, miisteriyi web sitesine veya satig sayfasina ¢cekme hedefli aktiviteler
bulunurken; ‘Kazan’ agamasinda, miisteri web sitesine geldikten sonra hedeflere ulasmasina yardimci
olacak faaliyetler yer alir. ‘Olg-Optimize Et’ asamasi, yapilanlar1 degerlendirme, yanlislari diizeltme ve
kurumu rakiplerle karsilagtirma anlaminda 6nem tagirken; son olarak ‘Sahip Cik, Biiyiit’ asamasi, mevcut
miisterilere deger katma ve onlari siirekli miisteri olarak elde tutma ¢abalarini i¢erir (Bulunmaz, 2016:359).

Genel bir bakis agistyla, internet reklameciligi yontemini benimseyen ve bu alana yatirim yapan
kurumlar, ilk olarak 6zgiin i¢erik olusturmalidir. Ardindan, {iretilen 6zgiin igerigi stratejik bir bakis agisiyla
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hedef kitleye etkili bir sekilde ulastirmak i¢in dijital paylasim siirecini sekillendirmelidirler (Bulunmaz,
2016:359). Bu sayede yapilan reklamlarda ulasilan hedef kitleye ilgi ¢ekici ve dogru mesaj iletilmis
olacaktir.

Giliniimiizde internet, neredeyse herkesin kolayca erigebildigi bir platformdur. Bu durum, internet
reklamciliginin ¢ok genis kitlelere ulagsma potansiyelini beraberinde getirir. Ancak etkili bir reklam
stratejisi olusturmak icin hedef kitlenin dogru bir sekilde tamimlanmasi ve bu kitleye uygun araclarim
secilmesi gereklidir. Ornegin, yalnizca e-posta yoluyla miisteri sorunlarini ¢dzebilen bir isletmenin web
sitesi kurmasi, gereksiz bir ¢aba olabilir. Bu ylizden, internet reklamciliginda hedef kitlenin dogru bir
sekilde belirlenmesi kritik 6neme sahiptir. Geleneksel pazar segmentasyonu kriterleri, internet ortaminda
demografik, ekonomik, psikografik ve davranigsal analizler a¢isindan giderek yetersiz kalmaktadir. Cilinkii
her kullanici, farkli ihtiyaglar ve beklentilerle benzersiz bir pazar segmenti olusturmaktadir (Gilimiis,
2022:87). Bu nedenle internet reklamlarini olusturan 6nemli unsurlardan biri de reklamin yaymlandig
platformdur. Hangi platform {izerinden hedef kitleye ne sekilde ulasilacagina karar vermek verilecek
reklamim basarisim1 6nemli Olglide etkiler. Google, Youtube ve c¢esitli web sitelerden olusan bu
platformlarda verilecek reklamin tiiriine de karar verilmesi gerekir. Video, banner, arama motoru, e-posta
gibi farkli reklamlar verilebilirken bu tiirler igerisinde kurulacak stratejiye en uygun olanlar segilmelidir.

Internet reklamlari, isletmelerin stratejik planlamalarinda dogru verilere ulagsmalarini saglayan
Oonemli bir aragtir. Tiketiciler iizerindeki reklam etkisini degerlendirmek i¢in cesitli yontemler
bulunmaktadir. En yaygin olani, reklamin goriintiilenme sayisi ile ziyaretci sayisini karsilagtirmaktir. Bu
iki say1 arasindaki yakinlik, reklamin ne kadar etkili oldugunu gosteren dnemli bir ipucudur. Reklama
tiklayan ve ilgili sayfaya yonlendirilen kullanicilar, dogru hedef kitleye ulagildiginin ve reklamin etkili
oldugunun bir isaretidir. Ayrica, kullanicilarin sayfada gegirdigi siire de reklamin etkinligini 6lgmede
onemli bir parametredir. Bu veriler sayesinde igletmeler, kullanicilarin reklami goriip gérmedigini, kag kez
tikladigini, sayfada ne kadar vakit gecirdigini ve gerceklestirdikleri diger islemleri anlik olarak izleyebilir,
bu anahtar performans gostergelerini kullanarak stratejilerini optimize edebilirler (Cetinkaya ve Celik.,
2019:491). Reklam stratejisinin basarisini dlgmek i¢in anahtar performans gostergeleri belirlenmesi hem
sonuclarin dogru sekilde analiz edilmesini hem de belirlenecek reklam biitcesinin verimli bir sekilde
kullanilmasini saglamaktadir. Diizenli olarak alinan raporlarla internet reklamlar1 heniiz daha yayindayken
iyilestirilebilmekte ve bu sayede basar1 oranlar arttirilabilmektedir.

Grubor ve Jaksa (2018) internet reklamlarinda dikkate alinmasi gereken unsurlar1 asagidaki gibi
listelemektedir (Gedik, 2020:425-426 A):

* Her isletme, kendi 6zel web sitesine sahip olmalidir.

« Isletmenin web sitesi, masaiistii bilgisayarlar, iOS ve Android telefonlar ile tablet kullanimina
uygun olarak optimize edilmelidir.

* Blog, miisterilerle etkilesim kurmak i¢in oldukga uygun bir aractir ve web sitesindeki blog boliimii,
ilham verici ve bilgi dolu olmalidir.

« Tletisim stratejisi, farkl hedef kitlelerin gesitli ilgi alanlarma gére dzel olarak hazirlanmalidur.
* Tiim pazarlama mesajlari, her ortamda dikkatlice entegre edilmelidir.

* Tiim ¢alisanlarin kurumsal imaj ve ilgi alanlarina uygun, herkese agik profillere sahip olmasi
onemlidir.

* Mesajlarin tasarimi, iletisimin etkili olabilmesi ve dikkat ¢ekebilmesi agisindan kritik bir rol
oynamaktadir.

* Videolar ve canli yayinlar, ¢evrimigi iletisimde etkili araglardir.
« Isinizi benzersiz kilan ve rekabet avantaji saglayan bir mesajla ne ¢ikmak dnemlidir.
* Sosyal medya, miisterilerle etkilesim kurmak i¢in vazgegilmez bir platformdur.

* Misteri ilgi alanlarini izlemek ve degisen trendlere uyum saglamak, basarili bir iletisim igin
onemlidir.

II. ICDS - II. Uluslararas: iletisim, Dijitallesme ve Toplum Sempozyumu 39



Internet reklam stratejileri igerisinde arama motoru optimizasyonu, kisisellestirilmis reklamlar ve
hedef kitle tanimlama, biitce belirleme ve reklam tiirleri kritik roller tasimaktadir. Bu kavramlarin
anlagilmasi ve diizgiin bir sekilde uygulanmasi uygulanacak reklam stratejisini oldukg¢a etkilemektedir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Search Engine Optimization (SEO), web sitelerinin arama motoru sonuglarinda daha iist siralarda
yer almasini saglamak amaciyla gergeklestirilen tiim strateji ve tekniklerin genel adidir. SEO, kelimelerin
bas harflerinden olusan bir kisaltmadir ve bu ¢alismalar, sitenizin goriiniirliigiinii artirmak i¢in uygulanir
(Egri; 2013:3).

Dijital diinyanin en temelini web siteleri olusturmaktadir. Web siteleri isletmelerin ve markalarin
dijital diinyadaki magazalari/vitrinleridir. Internet kullanicilarinin %90'1, gevrimigi bilgi aramak igin arama
motorlarmi tercih eder; bu nedenle web sitelerinin arama motoru sonuglarinda ilk 20'de yer almasi,
erigilebilirlik agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Etkili bir site optimizasyonu, web sitelerine kaliteli
ziyaretgiler ve potansiyel miisteriler kazandirmaktadir. Bu nedenle, arama motorlarma yonelik site
optimizasyonu yapmak biiylikk bir onem tasir. Ancak, site optimize edilmesine ragmen arama
motorlarindaki siralamasi belirli bir siire sonra hala degismiyorsa, web sitesinin yeniden analiz edilmesi ve
stratejilerin gozden gecirilmesi gerekmektedir (Atay vd., 2010:381).

Arama motorlar1 li¢ ana bilesenden olusur: Web tarayicisi (6riimeek), dizin olusturucu ve sorgu
islemcisi. Web tarayicisi, interneti sistematik olarak tarayan ve web sayfalarini indirip baglantilar1 izleyen
bir yazilimdir. Bu tarayicilar, arama motorlarinin veri tabanlarimi giincel tutmak igin belge toplar ve bu
belgeleri bir veri tabaninda saklar. Dizin olusturucu, bu belgeleri isleyerek kelimelere donistiiriir ve her
kelimenin belgede nerede bulundugunu kaydeder. Ayrica, kelimelerin sikligin1 hesaplayarak arama
sonuglari i¢in bir temel olusturur. Sorgu islemcisi ise, kullanicinin yaptig1 aramay1 yorumlar, ilgili verileri
bulur ve en uygun sonuglar sunar (Gedik, 2022:151).

Arama motorlari, geleneksel bilgi erisim sistemlerinden farkl olarak, igerige odaklanmakla kalmaz,
ayn1 zamanda web sitesinin baglantilari, etiketleri ve diger ortam bilgilerini de toplar. Arama motorlari,
siralama modiiliinde kullanilmak {izere tiim bu bilgileri belirli bir sistem i¢inde diizenler. Geleneksel bilgi
erigim sistemlerinden ayrilan arama motorlari, igerigin yani sira web sitesinin i¢ ve dis baglantilari, etiketler
ve diger cesitli bilgileri de degerlendirir. Bu bilgiler, siralama modiiliinde kullanilarak kullaniciya en uygun
sonuglar1 sunar. Arama motorlari, siire¢ boyunca kullanilan erisim fonksiyonlar1 ve dizinleme tekniklerini
genellikle gizli tutarlar, ancak bu konuda bazi tahminlerde bulunmak miimkiindiir (Koz, 2022:3). Bu
sayede web sitelerinde arama siralamalarinda st siralara ¢ikmak icin gerekli diizenlemeler
yapilabilmektedir.

Arama motorlari, kullanicilarin ihtiyag duydugu bilgileri iceren en uygun web sayfalarini listeleyen
ve bu bilgilere en hizli sekilde erisim saglayan sistemlerdir. Giinlimiizde, arama motorlar1 bilgiye
ulasmanin en temel kaynaklarindan biri olarak kabul edilir. Internet kullanicilar, ilgilendikleri konuya dair
web sitesi adresini bilmediklerinde, dogru siteleri bulmak i¢in arama motorlarindan yararlanir. Bu nedenle,
arama motorlari, kullanicilarin web sitelerine ulasmasini saglayan en kritik araglardan biridir (Yiiksel ve
Tolon; 2019:237). Arama motoru optimizasyonunun (SEQ), internet iizerinde yaygin olarak kullanilan ve
arama motorlariin igerigini iyilestirmeyi amaglayan bir strateji olmasi sayesinde bir internet sitesi
kullanicilar igin daha erisilebilir hale gelir ve arama sonuglarinda ilgi ¢ekici ve uygun hale getirilebilir.

SEO'nun temel amaci, internet kullanicilarinin ve tiiketicilerin anahtar kelimelerle arama
yaptiklarinda, beklentilerine uygun ve hedeflerine yonelik adreslere hizli bir sekilde ulasabilmelerini
saglamaktir. Bu da isletmelerin ve markalarin dijital pazarlamada onemli bir rekabet avantaji elde
etmelerine katki saglar. SEO kullanimi, internet kullanicilarinin vakit kaybetmeden istedikleri bilgilere
ulagmalarini kolaylastirarak, isletmelerin ve markalarin ¢evrimigi goriiniirliiklerini artirir (Dogan, 2021:
128). Web sitelerinin SEO agisindan basarili olabilmeleri i¢in baglica yontemler asagidaki gibidir (Vuran
ve Aplkogak, 2020:496):

e Alan Adi: SEO agisindan kisa ve yazmasi kolay olan alan adlar tercih edilmelidir. Alan ad1
seciminde kisalik ve anlasilabilirlik 6n planda tutulmalidir. Tescil gegmisi SEO agisindan
onemli degildir.
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e SSL Kullanimi: Google, SSL kullanan sitelerin arama sonuglarinda oncelikli olacagini
belirtmektedir. Giivenli baglanti (SSL) kullanimi, arama motorlar1 tarafindan
odiillendirilmektedir.

e Alan Ad1 (DA) ve Sayfa Degeri (PA): Moz.com tarafindan gelistirilen alan adi ve sayfa
degeri puanlamalaridir. Yiikksek DA ve PA puanlart elde etmek i¢in kaliteli igerikler
olusturmali1 ve gii¢lii baglantilar kurulmalidir.

e Kullanic1 Dostu Baglantilar: iginde kod, isaret, simge igermeyen ve gok uzun olmayan
baglantilar kullanilmalidir. Arama motorlari tarafindan daha iyi indekslenmek igin kullanici
dostu baglantilar olusturulmalidir.

e Site Baglantilari: I¢ baglantilar ve dis baglantilar, Google siralama faktérlerinden biridir.
Igerikle ilgili anahtar kelimeleri baglantilara yerlestirmek énemlidir.

e QGeri Baglantilar: Bagka sayfalardan gelen yliksek PageRank puanina sahip baglantilardir.

e SEO YoOntemi: Sayfa siralamasini etkileyen en 6nemli faktdrlerden biridir. Yiiksek sayida
ve kaliteli backlink elde etmek 6nemlidir.

e Ozgiin Sayfa Basliklar1 Olusturmak: Her sayfanin 6zgiin bir baslik etiketi olmalidir. Baslik
etiketleri icerikle uyumlu, tanimlayici ve 60 karakteri gegcmeyecek sekilde olmalidir.

e Tamim Meta Etiketi: Sayfa tanimini arama motoruna aktarmak i¢in kullanilir. Her sayfa i¢in
0zglin tanim metalar1 olugturulmalidir.

e Schema.org: Google aramalarinda zengin snippet'lerin goriintiilenmesini saglayan bir
yapidir. Linklerin ve igeriklerin y1ldizli yorumlar, puanlamalar ve 6zet bilgilerle kullaniciya
sunulmasini saglar.

e Nofollow ve Canonical Etiketleri: Birden fazla linkten ayn1 igerige ulasiliyorsa canonical,
harici linklerin rank puanindan faydalanmasmi engellemek icin nofollow etiketi
kullanilmalidir. Canonical ve nofollow etiketleri dogru ve etkili bir sekilde kullanilmalidir.

e Site I¢i Hiyerarsi Meniileri: Bir baglanti ile ilgili diger alt baglantilari listelemek SEO kriteri
olarak kabul edilir. I¢ baglantilar dogru bir hiyerarsi iginde diizenlenmeli ve site igi
navigasyonu kolaylagtirmalidir.

e Robots.txt ve XML Site Haritas1 Kullanimi: Robots.txt ile dosyasi ile indekslenmesi ve
indekslenmemesi istenenler arama motoruna bildirilmelidir. XML formatinda site haritalari,
web sitesindeki sayfa, gorsel, video ve dil kodlarinin Google dizinine ekleme listeleridir.
Dogru kullamildiginda arama motorlarmma yonergeler vererek indeksleme siirecini
etkilemektedir.

e Navigasyonda Metin Formati: Site i¢in navigasyon meniilerinin metin formatinda olmasi
tavsiye edilir. Metin formatindaki navigasyon mendileri, arama motorlari tarafindan daha iyi
anlagilir ve indekslenir.

e Kaliteli Ozgiin igerik: Bir web sayfasi i¢in en énemli SEO kriteridir. Igeriklerde uygun
anahtar kelime yogunlugu %5-7 arasinda olmalidir. Yiiksek kalitede ve 6zgiin igerikler
olusturularak kullanic1 ihtiyaglarina cevap verilmelidir.

e  Gorsel Optimizasyonu: Gorsel tanimlarinda "alt" degeri kullanilmali, gorseller tek dizinde
yer almali ve 6zelliklerini kaybetmeden sikistirilmalidir. Gorsellerin kullanic1 deneyimini
artirmak ve arama motorlari tarafindan daha iyi indekslenmesi i¢in optimize edilmelidir.

e HI, H2.. H6 Etiketleri: Metin icinde sirasiyla H1'den baslayarak H6'ya kadar kullanilan
vurgu etiketleridir. Bagliklar, sayfanin 6nemli konularini vurgulamak ve hierarsi olugturmak
icin dogru bir sekilde kullanilmalidir.

e Mobil Uyumlu Tasarim: Google, web sitelerinin mobil cihazlara uyumlu olmasin ister.
Responsive tasarim veya mobil uyumlu tema kullanilarak, mobil kullanicilarin siteyi rahatca
kullanmas1 saglanmalidir.

e Sosyal Medya Kullanimi: Sosyal medya begeni, yorum ve paylasimlar bir SEO kriteridir.
Sosyal medya platformlarinda aktif olunmali, igerikler paylasiimali ve etkilesim
saglanmalidir.

e Sayfa Yiikleme Hizi: Sayfa yiikleme hizi, SEO i¢in énemli bir kriterdir. Dogru hosting,
sikistirma yontemleri ve igerik dagitim aglari kullanilarak sayfa ylikleme hizi optimize
edilmelidir.
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Bu SEO kriterleri, bir internet sitesinin arama motorlar1 tarafindan daha iyi anlasilmasini,
indekslenmesini ve siralamasimi saglamak i¢in Onemlidir. Uygulanacak dogru SEO stratejileri, web
sitelerinin ¢evrimigi goriniirliigiinii artirabilir ve hedef kitle ile etkilesimi giiclendirebilir. Bu sayede
aramalarda hedefledikleri anahtar kelimelerde organik olarak 6n plana g¢ikmak, isletmelerin internet
diinyasindaki pazarlama faaliyetlerinin birinci adimimi olusturmaktadir. Web sitesinde yapilan bu
optimizasyon caligmalarimin yaninda anahtar kelimelere karar verilmesi ve takip edilmesi de organik
aramalarda On plana ¢ikmak i¢in vaz gecilmez bir kriterdir. Google anahtar kelime planlayici gibi araglar
bu konuda karar vermeleri i¢in isletmelere destek olmaktadir. Bu ara¢ dogru hedef kitlelere erismek igin
anahtar kelime Onerileri ve bu anahtar kelimelerin hacmi ve gosterecegi performans ile ilgili 6ngoriiler
sunmaktadir. Anahtar kelimelere karar verirken asagidaki durumlara 6nem verilmelidir (Yiiksel ve Tolon,
2019:240):

e Sektdrden alinan bilgiler goz 6niinde bulundurulmali ve bu bilgiler ¢alisan personellerden
toplanmalidir.

e Web sitesine gelen trafigin hangi anahtar kelimelerle geldigi Google Analytics, Yandex
Metrica, Clicky gibi araglarla analiz edilmeli ve bu kelimeler gelistirilmelidir.

o Hedeflenen kitlenin bakis agis1 géz 6niinde bulundurularak kelimeler segilmelidir.

e Rakiplerin stratejileri ve kullandiklar1 kelimeler analiz edilmelidir.

e Uzun ve betimleyici anahtar kelimelere 6nem verilmelidir. Mesela, “kazak™ kelimesinden
cok “erkek kislik yiin kazak” gibi kelimeler secilmelidir.

Kisisellestirilmis Reklam

Kisisellestirilmis pazarlama, miisterilere veya potansiyel miisterilere 6zel olarak uyarlanmis reklam,
kampanya ve igerik sunma stratejisi olarak tanimlanabilir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden ayrilan
bu yaklagim, her bir miisteri veya miisteri segmentine 6zel, kisisellestirilmis mesajlar ve teklifler sunarak
dikkat ¢eker. Bu sayede, miisteriler daha 6zellestirilmis bir deneyim yasarlar ve markayla daha saglam bir
bag kurma firsat1 elde ederler (Efendioglu, 2023:30). Bu nedenle sirketler kisisellestirilmis pazarlama ve
reklam yontemlerini ¢okca kullanmaktadir. Reklamlarin kisisellestirilmesi i¢in internet kullanicilarinin
birgok farkli bilgisi toplanarak analizler yapilmaktadir. Bunlar igerisinde isim, konum bilgileri, telefon ve
mail gibi iletisim bilgileri, demografik ve psikografik veriler, {irlin kullanim siklig1 verileri, sadakat
programlarindan elde edilen veriler gibi bilgiler bulunmaktadir (Okkay, 2020:5364-5365). Bu veriler farkli
yerlerden farkli sekillerde toplanabilir ve kullanilabilir.

Kisilerin internette tiye oldugu sitelerdeki profillerinden cinsiyet, yas, satin alma aligkanliklar1, gelir,
grup iiyelikleri gibi bilgiler toplanmaktadir. (Akan & Tanyeri, 2020: 1459) Miisteri iliskileri yonetimi
yazilimlarinda kaydedilen veriler kullanilmaktadir. Kisilerin internette gergeklestirdigi aktivitelerin
gergeklestigi konum, giin, saat gibi veriler kisiye 6zel mesajlar iletmek i¢in kullanilabilir. Belli 6zel ve ilgi
duyulan etkinliklerin saat ve giinleri kullanilabilir. Sosyal medya aktiviteleri medya, moda trendleri,
haberler ya da giindemlerle ilgili tetikleyici olabilmektedir. Sitelerden toplanan ¢erezler yeniden hedefleme
icin kullanilabilir. Arama verileri ile kisilerin ilgi alanlar1 ve davraniglan elde edilebilir. Bu veriler
kisisellestirme icin en dnemli verilerden biridir. internette verilen reklamlarin izlenip izlenmedigi ya da
etkilesim alip almadigi gibi bilgiler kullamilabilir (Okkay, 2020:5366). Reklamlarmm bu sekilde
kisisellestirilmesi reklam ve kullanicilarin her hareketinin izlenmesi toplanan veriler dogrultusunda ileriye
yonelik tahminler yapilabilmesini kolaylastirarak pazarlama uzmanlarin karar verme siireglerine biiyiik
katkida bulunmaktadir.

Google ve Facebook, c¢evrimigi kullanicilan izleyerek, gergcek diinyayr daha anlamli hale
getirebilmektedir. Hedef kitlelerin veya bireylerin gelecekteki eylemleri hakkinda tahminler yaparak
davraniglarini etkileme konusunda gelismis yontemler kullanmaktadirlar ve bu degerli bilgileri isletmelere
saglamaktadirlar (Okkay, 20202:5369). isletmeler bu araglar sayesinde hedef kitlelerinin hangi iiriinii ne
zaman ve ne sekilde alacagini 6ngorebilmektedir. Reklam stratejilerini olustururken kigisel hedefleme
kriterleri g6z Oniinde bulundurularak reklamlar olusturmakta ve bunlarm geri doniislerini takip
edebilmektedir.

Internet Reklamciiginda Kullamilan Temel Kavramlar

Internet reklamlari igin dogru bir strateji kurmak igin 6ncelikle temel kavramlari ve bu kavramlari
hedeflenen strateji igerisinde nasil kullanilacagini anlamak basarili reklam kampanyalari i¢in oldukca
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onemlidir. Internet reklamciliginda en gok kullanilan temel kavramlar asagidaki gibidir (Bircan, 2019:41-
42):

Anahtar Kelime: Isletmeler, {iriinleri veya hizmetleri i¢in belirledikleri anahtar kelimelerle,
kullanicilarin bu tirtinleri daha kolay bulmalarimi saglarlar. Burada, dogru anahtar kelimelerin se¢imi
kritik bir 5neme sahiptir. Isletmenin segtigi anahtar kelimelerle, kullanicilarin arama sirasinda kullandig
kelimelerin uyumlu olmasi, reklamlarin gortniirliigiinii artirir.

Reklam Grubu: Reklam gruplari, belirli anahtar kelimelerin tek bir reklam altinda toplanmasidir.
Her reklam grubu olusturulduktan sonra, her grup i¢in ayr bir tiklama bas1 maliyet (CPC) 6denir.

Gosterim Sayist: Olusturulan reklamin kullanicilar tarafindan kag kez goriintiilendigini ifade eder.

Tiklama Sayisi: Belirli anahtar kelimelerle olusturulan reklamlarin, kullanicilar tarafindan kag kez
tiklandigini gosterir.

Tiklama Orani: Reklamin tiklama sayisinin gosterim sayisina boliinmesiyle elde edilen ve yiizle
carpilarak hesaplanan bir orandir. Yiiksek bir tiklama orani reklaminin arama sonuglarinda daha tist
siralarda goriinmesini saglar.

CPC (Tiklama Basina Maliyet): Reklamlara yapilan her tiklama i¢in 6denilen {icreti ifade eder.

Dontigiim Orani: Hedeflenen tiklanma sayisi ile elde edilen tiklanma sayisinin oranidir ve toplam
tiklama sayisia boliinerek hesaplanar.

AOV (Ortalama Siparis Degeri): Bir kullanicinin linke tiklayarak ilgili web sitesine yonelmesiyle
elde edilen ortalama gelir miktaridir.

CPM (Bin Gosterim Basina Maliyet): Isletmenin reklaminin bin kez gériintiilenmesi igin 6dedigi
maliyeti ifade eder.

Kalite Puani: Arama motorlari se¢ilen anahtar kelimelerin igerikle ne kadar uyumlu olduguna gore
bir puanlama yapar. Bu puan, reklamin arama sonuglarindaki performansini etkiler.

Déniigiim: Isletmenin, hedef kitlesinden elde etmeyi amagladig: belirli bir aksiyondur, 6rnegin
satis veya kayit olma.

Negatif Anahtar Kelime: Arama motoru reklamlari i¢in anahtar kelimeler belirlerken, bazen sistem
benzer ancak alakasiz kelimeleri de eslestirir. Bu tiir yanlis eslesmeleri 6nlemek icin bu kelimeler negatif
anahtar kelimeler olarak isaretlenmelidir.

Internet Reklamlarinda Biitcelendirme

Geleneksel reklam araclartyla gergeklestirilen kampanyalarda, Ornegin gazete veya dergi
okuyucularina yonelik yapilan reklamlarin basarisi, genellikle bin kisi basina diisen harcama ile olgiiliir.
Erisim sagladig1 kitleler bakimidan kiyaslandiginda ise, internet, milyonlarca kisiye son derece diisiik
maliyetlerle ulasma olanag1 sunar. Internet reklamciligi, biitge agisindan da geleneksel medya ve reklam
araglarina kiyasla ¢ok daha kiiciik maliyetlerle yiiriitiilebilir. Internetin sundugu en énemli avantajlardan
biri ise diigiik maliyetli ve hizli aragtirma yapabilme imkanidir. Pazarlama karmasinin tiim bilesenlerinde
oldugu gibi, internet reklamlar1 hakkinda yapilacak arastirmalar da internet {izerinden aninda
gergeklestirilebilir ve bu sayede reklamla ilgili geri bildirimler hizlica toplanabilir. Ozellikle sinirl biitgesi
nedeniyle arastirmaya fazla kaynak ayiramayan kii¢iik isletmeler i¢in internet, hem hizli hem de maliyet
acisindan verimli bir ¢6ziim sunar (Altinbasak ve Karaca, 2009:468).

Internet reklamlarmda farkli bir¢ok biitcelendirme ydntemi bulunmaktadir. Elektronik posta
reklamlarinda, genellikle alic1 basina bir fiyatlandirma modeli uygulanmaktadir. Banner tipi reklamlarda
ise, performansa dayali bir {icret politikasi izlenir ve bu alanda iki farkli yontem kullanilir. Birincisi, bin
goriintilleme bagina {icretlendirme (CPM = Cost Per Thousand Views) yontemidir. Digeri ise tiklama
basina iicretlendirme (CPC = Cost Per Click) yontemidir (Ayaz, 2018:28). Arama motoru reklamlarinda da
benzer biitceleme yontemleri kullamilmaktadir. En ¢ok kullamilan Google arama motorunda
kullanilabilecek baz1 yontemler asagidaki gibidir:

* Giinliik biitce stratejileri, dijital reklam kampanyalarinda etkili performans elde etmek igin
kullanilan 6nemli yontemlerdir. Paylasilan biitce, ayn1 miisteri i¢in birden fazla kampanyaya ortak biitge
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verme yontemidir, biitgeyi en etkili sekilde dagitarak farkli kampanyalardan maksimum verim almayi
hedefler. Ortalama giinliik biitce ise belirli bir kampanya i¢in harcanmak istenen giinliik biitgeyi belirleme
yontemidir, reklam verenin gilinlik harcama limitini kontrol altinda tutarak dengeli bir reklam stratejisi
olusturmasina yardimci olur. (Yesil, 2020:44)

* Fazla yayin, hedef kitle trafigi gilinlik olarak degisebildigi icin fazla yayin stratejisi, yiiksek
performansh giinlerde biitceyi esnek bir sekilde artirarak kampanyanin etkisini en iist diizeye ¢ikarmay1
amaclar. Ancak, belirli bir siire icinde giinlilk biitceyi asmamak kaydiyla bu strateji kullanilir
(https://support.google.com).

« Onerilen biitge; eger kampanya biitgeleri giin iginde hizla tiikeniyorsa, sistem tarafindan 6nerilen
biitge kullanilarak kampanyanin siirekli ve dengeli bir sekilde goriiniirliigii saglanabilir. Onerilen biitge son
on bes giiniin performansini analiz ederek olusturulur (https://support.google.com).

* Acik artirma sistemi, verilen teklifin yam sira alaka diizeyi yiiksek anahtar kelimelerin ve reklam
kalitesinin birlesimiyle daha iyi bir reklam konumu elde etmeyi amaglar. Bu, rekabetci bir dijital pazarlama
ortaminda etkili bir stratejidir (https://support.google.com).

* Tiklama basina maliyet stratejilerinde, bir sitede gosterilen reklamin, her tiklandiginda 6nceden
belirlenen tiklama bagina maliyet (CPC) iizerinden hesaplanmasi esasina dayanir. CPC modelinde, toplam
tiklama sayisina gore 6deme yapilir, ancak site sahipleriyle yapilan anlagmalar ¢ergevesinde belirli bir
maksimum limite ulagildiginda, reklamin giinliik veya aylik olarak durdurulmasi miimkiindiir (Cifterler,
2013:182).

INTERNET REKLAM TURLERI

Internet reklamlar1 kullanildiklar1 platformlar ve reklam tiirleri acisindan gesitlilik gdstermektedir.
Bu reklam tiirlerini anlamak reklam stratejilerinin dogru bir sekilde kurulmasini ve basarili sonuglar
alinmasini saglamaktadir.

Web Sitesi Reklamlari

Web sitelerinde belli reklam alanlarinda yaymlanan gorsel, metin, video gibi igeriklerden olusan
reklamlardir. Internet reklamciligimin tiim 6zelliklerini tasimaktadir. Cogunlukla web sitelerinde bulunan
banner alanlarinda verilen bu reklamlar kisisellestirilmis hedefleme kriterlerine gore kullanicilara
gosterilmektedir. Etkilesime izin veren bu reklamlar verildigi amaca gore iizerine tiklaymca kullaniciy1
gosterilmek istenen internet sitesine yonlendirmektedir.

Banner reklamlar diginda affiliate reklamlar (satis ortakligi reklamlar1) da web sitelerinde oldukca
kullanilmaktadir. Satig ortagi, saticinin web sitesine potansiyel miisterileri yonlendirdigi takdirde, saticinin
O0deme yaptig1 ¢cevrimigi bir iliski tiirli olan satig ortakligi, satict ve satig ortagi arasindaki igbirligini ifade
eder (Gedik, 2020:71). Tekrar hedefleme ve reklam sonuglarini analiz etme olanag: saglayan web sitesi
reklamlar1 sunduklar avantajlar nedeniyle birgok marka tarafindan tercih edilmektedir.

Arama Motoru Reklamlar1 (SEM)

Giliniimiizde en ¢ok kullanilan arama ag1 olarak Google arama motoru reklamlar i¢in de en ¢ok
tercih edilen platformdur. Sundugu genis reklam stratejisi kurma olanaklari ile ¢ok genis bir aga sahiptir.
Diinyanin %94’iine Google reklamlar ile ulasmak miimkiindiir (Yesil, 2020:41). Sundugu bu avantajla
birlikte Google siirekli olarak giincellemelerle algoritmalarii degistirmekte ve hizmet kalitesini
arttirmaktadir. Arama motorunda bir arama yapildiginda ¢ikan sonug sayfasinin ilk 3-4 ve son 3 sonuglar
reklam olarak gozilkkmektedir. Bunlarin arasinda kalan kisimlarda ise organik arama sonuglari
goziikmektedir.

Google iizerinden bir reklam verildiginde iki 6nemli kriter gz oniinde bulundurulur; fiyat teklifi ve
reklamin kalitesi. Gosterilen reklamlarin siralamasi ise teklif, reklam kalitesi ve reklam uzantilarma bagh
olarak belirlenmektedir (Yesil, 2020:41).

Teklif, tiklama basina 6denmek istenen en yiiksek fiyattir. Reklam olusturulurken belirlenen bu fiyat
yaymlandig1 siire¢ igerisinde genellikle daha diigiik olarak gerceklesir. Verilen teklifler reklam
optimizasyonlarinin yapilabilmesi i¢in istenilen zaman degistirilebilir. Reklam kalitesi ise reklamin ve
bagli oldugu web sitesinin ne kadar alakali ve faydali oldugunu ifade etmektedir. Google reklamlar i¢in
kalite puan1 hesaplayarak gostermektedir. Reklama girilen telefon numarasi gibi ek bilgiler veya web
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sitesinin belirlenen sayfalarina verilen baglantilar reklam uzantilarii olusturur. Kullanilan uzantilarin ve
diger reklam bicimlerinin reklam performansini nasil etkileyecegi Google {izerinden incelenebilmektedir
(Yesil, 2020:41).

Google reklami olusturmak i¢in en kritik adim, dogru hedefin belirlenmesidir. Reklam verenin web
sitesine yonelik hedefleri arasinda web sitesi trafigini artirmak, online veya fiziksel magazadan satis
yapmak, telefon aramalarini artirmak gibi ¢esitli faaliyetler bulunabilir. Belirlenen hedeflere uygun olarak
dogru kampanya olusturulur. Secilen kampanya ayarlar1 yapildiktan sonra anahtar kelimeler ve reklam
metinleri en kritik noktalardir. Ciinkli anahtar kelimeler ve reklam metinleri, kullanicinin potansiyel
miisteriye doniisme siirecindeki yolun belirlenmesinde kilit rol oynar. Bu siirecte, kullanicinin yaptig
sorgularda reklamin ne zaman goriinecegi ve goriinen reklamin metninin nasil olacagi, doniisiim siirecini
sekillendiren 6nemli faktorlerdir.

Google kampanya ve reklam gruplar ile hedeflenen kitlelere farkl: stratejilerle ulasma konusunda
da kolaylik saglamaktadir. Kampanyalar olusturulurken reklam verme hedefi iyi bir sekilde tanimlanmali
ve bu dogrultuda reklamlarin sonucunda ne elde etmek istenildigi dogru bir sekilde belirtilmelidir (Yesil,
2020:44). Reklam gruplan ise kampanyalarin altinda anahtar kelime, iiriin veya hizmet, konum veya
hedefleme ya da doniisiim hedefine gére gruplandirmalar olusturulmasini saglamaktadir. Bu sayede farkli
reklam stratejileri olusturarak karsilastirmali testler yapilabilmekte ve girilen kriterler dogrultusunda
optimizasyon calismalar1 yapilabilmektedir. Sundugu bu 6zellikle Google basarili reklam stratejileri
olusturulmasini kolaylastirmakta ve reklamlardan alinan verimi arttirmaktadir.

E-Posta Reklamlar:

Kisilerin e-postalarina gonderilen reklam mesajlarindan olusan bu reklam tiirleri isletmeler
tarafindan ¢okca kullanilmaktadir. Her ne kadar yogun e-posta gdnderimi tiiketiciler tarafindan olumsuz
karsilanma riskini tasisa da dogru stratejilerle uygulandiginda olumlu sonuglar verdigi bilinmektedir.
Kullanicilara istekleri diginda gonderilen e-mail reklamlar genellikle etkisiz olurken, ilgi alanlarina hitap
eden e-mail reklamlan 6zellikle farkindalik yaratir ve daha fazla bilgi alma istegini tetikleyebilir. Bu siirec,
kullanicinin bagka bir siteye gegmesiyle sonuclandiginda reklamin hedefine ulasmis olur. Reklamcilar,
genellikle belirli konulara ilgi duyan veya veri bankalarinda e-mail adresleri bulunan tiiketicilere bilgi
almak istedikleri konularla ilgili e-mail reklamlar1 géndermelidirler (Tosun, 2013:163). Bu nedenle daha
cok hali hazirda miisteri olan ve potansiyel miisteri olan kisilere génderilen e-posta reklamlar degisiklik
gosterebilir. E-posta listelerinde bu ve bunun gibi segmentasyonlar yapmak bagar1 oranini arttirmaktadir.

Cok sik bir sekilde spam diye adlandirilan reklam igerikli e-postalarin génderilmesi olumsuz geri
doniisler almmasinin yam sira bunlarla ilgili firmalarin ve kullanicilarin spam onleyici yatirimlar
yapmalarina yol agmaktadir (Ozen ve Sar1, 2010:16). Isletmelerin marka degerlerine zarar verebilecek bu
uygulamalardan kaginmak ve dogru igerik ile dogru kisilere reklam e-postalar1 géndermek bu reklam
yOnteminin daha iyi sonuglar vermesini saglamaktadir.

Video Reklamlar

Baglant1 hizlarmin artmasiyla birlikte, veri akisinda kesintisiz iletisim saglanabilmesi, video gibi
biiyiikk dosyalarin bile kolayca paylasilabilmesini miimkiin kildigindan, bilgisayarda herhangi bir sey
izlemek artik sorun olmaktan ¢ikmistir. Son donemde insanlarin video izleme, paylasma ve begenme
egilimindeki artig, bu durumu reklamcilik agisindan da cazip hale getirmis ve videolar adeta reklamlarla
zenginlestirilmigtir (Aktas, 2011;37). Bu nedenle isletmelerin reklam stratejileri igerisinde video reklamlar
giin gectikge daha ¢ok yer almaktadir.

Geleneksel reklamlar igerisinde de oldukca biiylik yer tutan video reklamlar Youtube platformunun
hayatimiza girmesi ile dijital reklamlar igerisinde de oldukga tercih edilmektedir. Hem bir sosyal medya
platformu hem de yayin araci olarak c¢alisan Youtube farkli reklam olanaklar sunarak igletmeler tarafindan
sik¢a reklam stratejilerinde kullanilmaktadir (Ozel, 2021:1318). Bu reklamlar gosterildikleri yer ve zamana
gore ¢esitlilik gdstermektedir.

Akis i¢i video reklamlar, tiiketicinin talep ettigi akish video igeriginden Once, sirasinda veya
sonrasinda oynatilir. Bu reklam tiirii, genellikle yaymecimin sagladigi video igeriginden gelir elde etmek
amactyla kullanilir ve kisa veya uzun siireli bir video i¢inde gériintiilenebilir. Ote yandan, akis dis1 video
reklamlar akisin diginda gosterilir. Temel fark, akis disi video reklamlarin standart goriintiilii reklam
birimlerini kullanarak bir video deneyimi saglamasidir. Ornegin, bir haber sitesini ziyaret eden kullanict,
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bir haberi okurken sessiz ve otomatik bir sekilde sayfa iizerinde oynayan video reklami gorebilir. Akis dis1
video reklamlar, genellikle sayfanin ana odagi olmadigindan 6ne ¢ikmaz. Kullanici, sayfay1 video izlemek
amaciyla ziyaret etmedigi icin bu deneyim, akis ici video reklam kadar etkilesimli olmayabilir (Ozel,
2021:1318). Diger internet reklamlarinda oldugu gibi Youtube reklamlarinda da hedef kitle, reklam igerigi,
etkilesim, mobil uyumluluk, analiz ve optimizasyon gibi stratejileri belirleyen kriterler rol oynamaktadir.

Icerik Pazarlama

Igerik; web sitelerine, sosyal aglara veya diger dijital platformlara yiiklenen, hedef kitleyi
etkilemeyi, marka bilinirligini artirmay1 ve takipgilerle etkilesim kurmay1 amaglayan her tiirlii materyali
igerir. Igerik, bir yazi, video, fotograf veya bir kampanya seklinde ortaya ¢ikabilir ve her an iiretilebilir
(Saruhan, 2018:47). Bu materyallerin cesitliligi ve siirekli iiretilebilme 6zelligi, markalarin ve igerik
iireticilerin gesitli iletisim stratejileri yiiriitmelerine olanak tanir. Reklam verenlerin tiiketiciler nezdinde
olumlu bir marka imaj1 olusturmak ve marka sadakati gelistirmek amaciyla, internet {izerinde satin alian
bir alanda iiriin ve hizmetlerini 6zel olarak hazirlanmis igeriklerle tanitmasi, yani igerik sponsorlugu
yapmasi, uzun vadede olumlu sonuglar getirmektedir (Yiiksektepe ve Hasioglu, 2017:274).

Tiiketicileri zorlamayan ve dikkat ¢ekici olmayan yontemlerle marka icerigine ¢ekme amaci giiden
icerik pazarlamasi; dogrudan veya dolayli satisa yonelik olmayan, {irtinle ilgili olmayan konulardaki
hikayelerin ve bilgilerin, yazili veya gorsel olarak hedef kitleye iletilmesi olarak kabul edilir (Kose ve
Cakar, 2019:212). Sosyal medya paylasimlari, bloglar, web siteler, videolar, infografikler, podcastler, e-
kitaplar ve e-postalar icerik pazarlamasinda kullanilan igerik tiirleridir.

SONUC

Internetin giinliik yasamin her alaninda artan rolii, isletmeler igin dijital pazarlama stratejilerinin
onemini her zamankinden daha fazla artirmistir. Bu baglamda, internet reklamciligi, isletmelerin kiiresel
pazarda rekabet edebilmesi icin en kritik araglardan biri haline gelmistir. Internet reklamlarmin sundugu
avantajlar arasinda diigiik maliyetler, esnek biit¢elendirme olanaklari ve genis bir kitleye hizli erigim imkan
bulunmaktadir. Ancak, internet reklameciliginin sundugu firsatlar, sadece diisiik maliyetlerle sinirli degildir;
ayn1 zamanda, kisisellestirilmis ve hedef odakli reklam stratejileri sayesinde, reklamlarm etkinligi biiyiik
Olciide artirilabilir.

Internet reklamciligi, isletmelerin pazarlama stratejilerini zenginlestirebilecegi ¢esitli reklam
tiirlerini igerir. Bunlar arasinda, web sitesi reklamlari, arama motoru reklamlar1 (SEM), e-posta reklamlari,
video reklamlar ve icerik pazarlama gibi farkli yontemler 6ne ¢cikmaktadir. Web sitesi reklamlari, belirli bir
hedefkitleye yonelik banner veya satig ortakligi reklamlari ile etkili bir sekilde ulasabilirken, arama motoru
reklamlari, ozellikle Google gibi biiylik platformlarda, kullanicilarin arama sorgularina dayali olarak
hedeflenen reklamlar sunar. E-posta reklamlari ise, daha once ilgi gostermis veya miisteri olmus bireylere
yonelik kisisellestirilmis mesajlar ile marka sadakatini artirabilir. Video reklamlar, 6zellikle YouTube gibi
platformlarda, kullanicilarin ilgisini ¢ekerek marka bilinirligini artirma potansiyeline sahiptir. Igerik
pazarlama ise, markalarin hedef kitlelerine yonelik faydali bilgiler sunarak dolayli bir satig araci olarak 6ne
cikar.

Basarili bir internet reklam stratejisi olusturmak, birgok faktoriin dikkate alinmasii gerektirir. Bu
faktorler arasinda, arama motoru optimizasyonu (SEO), kisisellestirilmis reklamlar, hedef kitle tanimlama,
biitce belirleme ve reklam tiirlerinin dogru se¢imi kritik dneme sahiptir. SEO, web sitelerinin arama
motorlarinda daha iist siralarda yer almasmi saglamak i¢in kullanilan teknikleri igerir ve internet
reklamciliginin basarisin1 dogrudan etkiler. Kisisellestirilmis reklamlar ise, kullanicilarin demografik ve
davranigsal verilerine dayanarak 6zel olarak hazirlanmis mesajlar sunarak, kullanici deneyimini iyilestirir
ve doniisiim oranlarini artirir. Dogru hedef kitle tanimlama ve uygun reklam tiirlerinin se¢imi, reklamlarin
etkinligini artirirken, yanlis planlanan stratejiler zaman, enetji ve para kaybina yol acabilir.

Giliniimiizde internet reklamciligi, isletmelerin pazarlama stratejilerinin temel taglarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Ozellikle dijital doniisiimiin hiz kazanmasiyla birlikte, internet reklamciligmin énemi
her gecen giin daha da artmaktadir. isletmeler, dogru stratejilerle bu alanda kendilerini &ne ¢ikarabilir ve
rekabet avantaji elde edebilirler. Bunun yami sira, internet reklamciligimin sundugu esneklik ve maliyet
avantajlari, kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin de bu alanda yer almasina olanak tanimaktadir.

Sonug olarak, internet reklamciligi, sadece bir pazarlama araci olmanin Otesinde, miisteri
memnuniyeti ve sadakati artirma konusunda da onemli firsatlar sunmaktadir. Dogru planlanan ve
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uygulanan internet reklam stratejileri, isletmelere 6nemli dlgtide geri doniis saglayabilir ve bu da dijital
diinyada basarili olmanin anahtaridir. Internet reklamlarmin gelecekte daha da gelisecegi ve bu alandaki
yeniliklerle birlikte daha etkili stratejilerin ortaya ¢ikacagi dngoriilmektedir.
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Sanat yapisi itibariyle dinamiklerini yasamdan alan bir 6ze sahiptir. Bu baglamda sanat olumlu,
olumsuz, dogru, yanlig, ahlak, etik, kaos gibi insana dair kavramlan i¢cermektedir. Yedinci sanat olarak
kabul goren sinema, teknik yapi cesitliligi ile bu dinamikleri birer envanter olarak kullanabilmektedir. Bu
durum ¢ekilen filmlerin senaryolarina ve ¢cekim tekniklerine bagl olarak farkl sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Caligmanin odak noktas1 olan Grev filminde de kaos, Sergei Mikhailovic Einstein’in ¢arpici kurgu teknigi
ile bir doniisiime ugramaktadir. Bu baglamda g¢alismada sinemanin kurgu teknigi ile kaos anlatisini
izlerkitleye nasil yansittig1 ortaya konulmaya calisilmaktadir. Ayrica sessiz sinema déneminde yapilmis
Grev filmi iizerinden kurgu teknigini irdelenip, giiniimiiz sinema anlat1 dilinin sekillenme siireci bu
baglamda vurgulanmaya ¢alisilmaktadir. Calismada gostergebilimsel yontem {izerinden Eisenstein’in Grev
filmi kaosun diizene doniisii baglaminda incelenmektedir. Yapilan inceleme sonucunda, Grev filminde
carpict kurgu teknigi ile kaosun diizene doniisiimii sinema diliyle ifade edilmektedir. Bu baglamda
Eisenstein kullandig1 teknik gorsellikle anlatisinda ve izlerkitlede bir doniisiim yaratmaya ¢aligmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kaos, Kurgu, Einstein Sinemasi, Grev Filmi, Sovyet Sinemast.

AN EXAMINATION OF THE TURNING OF CHAOS TO ORDER IN
EISENSTEIN'S CINEMA THROUGH THE MOVIE STRIKE

Abstract

Art has an essence that derives its dynamics from life due to its structure. In this context, art contains
human concepts such as positive, negative, right, wrong, morality, ethics and chaos. Cinema, which is
accepted as the seventh art, can be used as an inventory of these dynamics with its technical structure
diversity. This situation occurs differently depending on the scripts and shooting techniques of the films
shot in the movie Strike, which is the focus of the study, chaos undergoes a transformation with Sergei
Mikhailovic Eisenstein's attraction editing technique. The chaos narrative of this economic scenario is
followed with the editing technique, and it is tried to reveal how it is reflected. In addition, the editing
technique is examined through the movie Strike, which was made during the silent cinema period, and the
shaping process of today's cinema narrative is tried to be emphasized in this context. In the study, the
regular cycles of chaos in Eisenstein's Strike are examined through the semiotic method. As a result of the
analysis, the movie Strike is expressed in the language of cinema with the order of chaos using the attraction
editing technique. This structural technique used by Eisenstein tries to create a transformation with its
visual expression and views.

Keywords: Chaos, Fiction, Einstein Cinema, Strike Film, Soviet Cinema.
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GIRIS
Sinema giiniimiizde kitleler tarafindan ilgiyle beklenen ve takip edilen bir sanat dalidir. Sinemanin
gordiigii bu ilginin temelleri zaman igerisinde gosterdigi teknik gelisim ile miimkiin olmustur. Bu teknik

gelisim ile sinemanin kendi anlati dilini olusturarak, sanat diinyasinda yedinci sanat olarak yerini aldig1
goriilmektedir.

Sinema bir sanat dali olarak, insanlarin ¢ok eski bir diisiinii gergeklestirme gayesi ile ortaya ¢ikmaistir.
Insanlarin sinemada aradig1 bu diis, hareket ve devinimi kayit alma istegine dayanmaktadir. Bu istegin
izleri eski magara insanlarinin tasvirlerinde goriilmektedir. Donem insanlar1 kargilagtiklar1 hayvanlari ve
giindelik ritliellerini magara resimlerinde tasvir etmislerdir. Bu tasvirin gilinlimiizdeki islevselligini
sinemanin gerceklestirdigini ve bu insani etmenleri sinemanin teknik yeterliligi ile kayda aldigi
goriilmektedir. Bu kayda alma istegini sinema sanatsal bir boyutta gergeklestirmektedir. Bu baglamda
sinema, devinim ve hareketin giiciinii kendi zamansal kodlar igerisinde, yeni bir anlam insas1 iizerinden
olusturmaktadir. Bu bakimdan sinemanin goriintli kaydetme diisii tizerinden baslayan anlatim dili arayisi,
zaman igerisinde yeniden iiretim ve insa silirecine doniligmiistiir (Abisel,2019:10). Sinemanin bu inga
stirecinde yonetmenin goriintii tercihleri anlatimi etkileyen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
giicliyle yonetmen, filmin sinemasal zaman evrenini tercihleri ile belirleyerek izlerkitleye ulastirilmaktadir.
Izlerkitle yonetmenin aklindaki fikrini, diisiinii goriintii tercihleri {izerinden beyaz perdede izlemektedir.
Yonetmenin bu tercihlerini tanimlanmasim saglayan teknik kurgu-montaj teknigidir. Yonetmen film
kareleri iizerinden goriintiiyii keserek belirli bir tercih {izerinden filmin anlatim yapisini olugturmaktadir.
Yo6netmen Martin Scorsese “Bana gore kurgucu bir miizisyen ve hatta ¢ogunlukla bir kompozitdr gibidir”
sOylemiyle sinema anlatiminda kurgunun etkisini vurgulamaktadir (Pearlman, 2020: 47). Kurgu teknigi bu
baglamda elinde bulundurdugu kesme etkisi ile sinemanin dilini etkileyen, anlatimimi dontistiiren bir teknik
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu doniisiimii yaparken bir orkestra sefi edasi ile filmin bigemini
belirlemektedir. Kurgu sinemanin gelisimi ve bir endiistri haline gelmesi ile tartigmaya acilmig bir kavram
olmustur. David Wark Griffith’in “Bir Ulusun Dogusu” filmi ile siikse yakalayan Hollywood
sinemasindaki paralel kurgu teknigi, Sovyet sinemacilar1 aracilig1 ile baska bir tartisma boyutunda ele
alimmis ve Sovyet Birligi Devlet propagandasi fikri igerisinde kavramlastirmaya ¢alisilmistir. Sovyetler
Birligi sinemay1 gen¢ ve okuma yazma bilmeyen kitlenin Diinya goriisiinii degistirmek amaci ile
kullanmistir (Yildirim, 2021 :56). Bu amagla Sovyetler Birligi yonetmenleri Devlet destegini de arkalarina
alarak izlerkitlenin bilinglenmesini amaglayan filmler yapmistir. Donemin yonetmenlerinden Sergei
Mikhailovich Eisenstein, kullandig1 carpici kurgu teknigi ile Griffith’in paralel kurgusu karsisinda farkl
bir anlayis ortaya koymaya calismistir. Eisenstein’in sahnelerde sectigi planlar birbirlerini tamamlama
etkisinden ziyade birer ¢atisma halinde izlerkitleye ulastirilmigtir. Bu ¢atisma ile izlerkitlede yeni bir
sinemasal anlatim ve diisiin siirecini baglatmay1 amaglamstir.

Bu caligmada sinemanin kitleler iizerindeki etki boyutu kurgu kavrami iizerinden irdelenecektir.
Caligmada donem olarak sessiz sinema donemi segilmistir. Bu donemin secilmesin amaci diyalog
kullanamadigindan dolay1 goriintii ile anlatima bagvuran filmler yapilmasidir. Calismada kurgu teknigini
sinemanin 6zii olarak goren Sergei Mikhailovich Eisenstein’in ¢arpict kurgu-montaj kavrami {izerinde
durulacak, 1925 yapimli Grev filminde perdeye yansittigi kurgu unsurlarmi kullamis bigimi
gostergebilimsel yontem ile incelenecektir. Caligmanin amaci kurgunun sinemada kazandig islevselligi,
anlatimdaki yapis1 ve izlerkitledeki etkisini sinema sanat1 {izerinden irdelemek olacaktir.

SINEMADA KURGU TEKNIiGi

Bir filmi olusturmak ayni zamanda yapisal olarak bir insa siirecini de igermektedir. Bu inga
stirecindeki 6nemli envanterlerden birisi "kurgu" teknigidir. Kurgu(montaj) sozciigii Fransizca’dan almis
bir kavramdir (Onaran, 2012: 73). Kurgu zamanla sinemanin teknik gelisimi ile beraber kullanilan,
tartisilamaya acilan bir kavram halini almistir. Bu tartigmanin dénem igerisinde tartisilan diger bir konu
olan sesli film-sessiz film tartismasinin dahi dniine gectigini goriilmektedir. Kurgu, sinemada ardzamanh
iki sahnenin devamliligini ve zaman sahne iligkisini saglamak icin kullanilan bir teknik olarak karsimiza
¢ikmaktadir.
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Sessiz sinema donemi, sinemanin seriiveni adina bizlere ipuglar1 vermektedir. Sessiz sinema donemi
sinemacilari filmlerinde kullanamadiklar1 ses ve diyalog handikaplarini goriintiide verdikleri arayislarla
tolere etmeye ¢aligmigtir. Bu donemde sinemanin yasadigi arayislar giiniimiiz sinemasi i¢in mihenk tasi
haline gelmis, sinematografinin gelisiminde 6nayak olusturmustur. Kurgu-Montaj mefhumu sinemanin bu
arayls donemine denk gelen bir teknik olmus ve gelisimini bu arayislar {izerine siirdiirmiistiir. Kurgu-
Montaj teknigi yonetmenler araciligiyla sinemaya dokunusunu saglamis sihirli bir el gérevini iistlenmistir.
Doénem igerisinde George Melies’in sinemaya dair yaptig1 deneysel ¢ekimler, kurgu-montaj tekniginin ilk
adimlarn olarak sayilmaktadir. Gergek hayatta bir illiizyonist olarak ¢alisan Melies, yaptigi calismalar ile
sinemaya biiyiili bir hediyeyi olan kurgu-montaj fikrini armagan etmistir. Melises’in ardindan
sinematografik olarak kurgunun uygulandig1 ilk yapim ise Edwin Stanton Porter’in 1903 yapiml “Bir
Amerikan tfaiye Erinin Yasam1” adli filmidir. Porter’mn filmi, Melies’in kesfinin sinemadaki bir karsilig1
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Film ailesini diisiinen bir itfaiye erinin sahnelendigi ilk planla baslayip,
yangim sondiirmelerine dek uzanan bir uzamin birlestirilmesi sonucu olusturulmustur. Porter’in filmi ile
kurgunun devamliliktaki etkisi ve anlatim diline katkisi kesfedilmistir. Kurgunun bu giiciiniin kesifedilmesi
D. W. Griffith'in Bir Ulusun Dogusu (The Birth Of A Nation) filmi ile gergeklesmistir. Griffith, Bir Ulusun
Dogusu filmi ile o giline kadar goriilmemis bir teknik ile filmini hayata gecirmistir. Kurdugu kurgu yapisi
ile Griffith, filmin biitiinliiglinii ve temposunu kurgu-montaj yontemiyle saglamistir. Griffith sinemay1
duraganliktan kurtarip akici bir dil yapisi ile sekillendirmistir (Robb, 2013: 52). Griffith gelistirdigi sinema
diliyle, Giineyli ve Kuzeyli iki ailenin hikayesini birlestirerek, sinemasal anlatisin1 basariyla
gerceklestirmistir. Griffith'in Bir Ulusun Dogusu filmi bu baglamda sinemanin kendi anlat1 arayisia yeni
bir soluk katmistir. Griffith’in bu basaris1 aym1 zamanda sinemada Hollywood tarzi paralel kurgunun
olusmasimi saglamistir. Paralel kurgu teknigi sahnelerin devamliligini, deviminin saglanmasinin
amaglandigi bir kurgu tiirli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Griffith’in gelistirdigi bu kurgu tiirii, bir ¢ok
sinemaci1 ve sinema alani i¢in bir mihenk tasi olarak goriilmektedir. Amerika'da Griffith 6nciiliigii ile ortaya
cikan , birbirine paralel sahnelerin ilerleyisini saglama amacini iistlenen bu kurgu tiirii , Sovyet sinemasi
temsilcileri tarafindan tartisilmaya acilmistir. Sovyet sinemasmin 6nde gelen yonetmenleri kurgunun
iistlendigi bu goreve elestirel bir gozle bakarak, sinema-kurgu ikileminden yeni bir anlam ¢ikarma gérevini
iistlenmislerdir. Bu elestirel diislinceye sahip yonetmenlere gore Griffith'in kurgu teknigi, organik bir
kompozisyonun {irlinii olarak goriilmistiir. Griffith paralel kurgusunu elestiren Sovyetler Birligi
yonetmenleri, kurgunun anlam igermesi ve seyirciyi de doniistiirmesi gerektigi fikrini savunmus, bu
baglamda calismalar yapmislardir.

SOVYET SINEMASI

Birinci Diinya Savasi’nin devam ettigi 1917 yilinda Rusya’da, Bolseviklerin etkisiyle bir yonetim
devrimi gerceklesir. Ekim Devrimi adi verilen bu devrim ile Sovyetler Birligi Devleti kurulmustur.
Sovyetler Birligi yonetim olarak Komiinist bir yonetim anlayisi ile tarihsel sahnede yer almigtir. Devrim
ile beraber gelenm yeni yonetim anlayisindan sanat dallar1 da etkisini almistir. Devletin kurulusu ile beraber
iilke niifusunun yeni yonetim yapisina ve kiiltiirel degisime entegre olabilmesi i¢in gesitli sanat dallar
devlet tarafindan desteklenmistir. Bu yeni kiiltiir hegemonyasini halk ile bulusmasini1 saglayacak sanat
dallar icerisinde sinema da yer almistir. Sinema, Sovyet kurucular ve yonetecileri tarafindan 6nemli bir
propaganda araci olarak goriilmiistiir. Sinemanin bu 6nemini kazanmasini saglayan 6zelligi, hizli ve esit
bir sekilde halka ulagsmasi olmustur. Tiyatro ve kumanyalarin ekip, sahne gibi techizatlariin bolge bolge
taginmasiin zor olmasinin karsisinda sinema, kurulan perde ve salonlar ile beraber halka daha hizli bir
sekilde ulasabilmekteydi. Ayn1 zamanda yeni bir sanat dali olarak sinema, halkin ilgisini ve merakini
cekmekteydi. Sinemanin bu etkisinin farkinda olan Soyvetler Birligi kurucusu Vladimir Lenin sinemay1
“Bizim i¢in sanatlarin en 6nemlisi sinemadir.” sdyleminde bulunarak Sovyetler Birligindeki devlet destekli
sinemanin Oniinli agmistir (Yildirim, 2021: 56). Bu destekle beraber Lev Kulesov, Vsevolod Pudovkin,
Dziga Vertov, Sergei Mikhailovich Eisenstein gibi diinya sinema tarihinde etkileri olan sanatgilar
caligmalarim Sovyetler Birligi okullarinda yiirtitmiistiir. Bu sanatcilar, proleteryanin bilinglenmesi amaci
ile filmler diizenlemistir. Diinyanin ilk sinema okulu olan Sovyetler Birligi Devlet Sinematografi Enstitiisii
catist altinda Teknik caligmalar yapmiglardir (Stam, 2021: 49). Calismalarin temelini ise kurgu/montaj
teknigi olusturmustur. Sovyetler Birligi Devlet Sinematografi Enstitiisii kurucularindan olan Lev Kulesov
onderliginde kurgu teknigi lizerine deneyler yapilmistir. Lev Kulesov’'un “Kulesov Efekti” olarak
adlandirilan teknik denemesi bu donemde yapilmistir. Lev Kulesov deneyinde, donemin oyuncularindan
Ivan Mozjuhin ile ¢alismustir. Seyirciler Mozjuhin’in ifadesiz bir yakin plan1 ve ardindan gelen ¢ocuk,
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tabak ve kadin planlarin1 gérmektedir. Deney sonrasi seyircilere sahneler hakkinda fikirleri soruldugunda
seyirciler, Mozjuhin i¢in bir takim tahayyiillerde bulunmuslardir. Bu tahayyiillere gére Mozjuhin, bir baba,
bir es, karn1 a¢ bir adam olarak seyirciler tarafindan algilanmistir. Calismada filmi izleyen kitle
Mozjuhin’in ifadesizligine ragmen ardinda gelen ¢ekim planlar ile bir iliski kurmustur. Birbiri ile alakas1
olmayan bu planlar seyircinin bakis agisi ile birbiri arasinda iliskilendirilmistir. Kulesov efekti olarak
anilan bu deney, kurgunun ve sahnelemenin alg1 tizerindeki etkisini gosteren bir deney olarak sinema
tarihinde yer almaktadir.

Resim 1. Kulesov 'un deneysel ¢alismasinda oyuncu Mozjuhin kadraji

Her alg1 bir gii¢ derecesinin, bir kudret derecesinin farkindaligidir - yani bir iligkidir (Baker, 2023:
218). Sahne gecislerini genel bir kompozisyona ceviren de bu iliski siirecidir. Insanlarin verdigi tepkileri
ise bu iligki siirecinin diizeyi ve siddeti belirlemektedir. Kulesov deneyi ile beraber kurgunun etkisi i¢in
onemli bir bulus gergeklesmistir. Kulesov deneyinde sahne olay1 gdstermek yerine, bireye telmihte
bulunmaktadir. Bu deney kesfi ile sinema izler-kitlesi ile olusturdugu iletisim ve algi siireci ortaya
cikmaktadir. Boylelikle Sovyet sinemacilart igin bu etkilesim kuvveti ideoloji ve anlatimin vurgulanmasi
bakimindan 6n plana ¢ikmistir. Lev Kulesov sinema okulunda gerceklestirdigi caligmalar ile sinemanin
yoniinii degistirmistir. Ogrencilerinden olan Vsevolod Pudovkin, Dziga Vertov, Sergei Mikhailovich
Eisenstein gibi sinemacilar Kulesov 6gretileri {izerinden sinemadaki arayiglarini siirdiirmiiglerdir.

S. M EiSENSTEIN ve SINEMADAKI KURGUNUN DONUSUMU

Sergei Eisenstein, mithendislik boliimiinde tahsilini almistir. Ancak tiyatroda izledigi Turandot ve
Mascadare oyunlari , Eisenstein’in radikal bir karar almasina sebebiyet vermistir. Boylelikle Eisenstein
kendini tiyatro mecrasinda bulmustur. Eisenstein ¢aligmalarini Moskova’daki Proletkult Tiyatrosunda
siirdiirmiistiir. Eisenstein’in sanatsal arayiglar1 tiyatro igerisinde de devam etmis, dekoratdrliikten
yonetmenlige varan alanlarda ¢alismalar yapmistir. Eisenstein’in bu kariyer degisimi sanat alaninda siirekli
arayiglari olan bir sanatci oldugunun gostergesidir.

Sergei Eisenstein Lev Kulesov'un 6grencilerinden birisi olarak sinema egitimi gormiistiir. Sanat
alaninda sorgulamaya acik bir goriisii bulunmaktadir. Bu sebeple yaptig1 sanat ¢aligmalarinda siirekli bir
arayisa girmis, arayislarini kendince kuramsallagtirmistir. Sanat arayislarini siirdiiren Eisenstein tiyatro,
dil, resim gibi farkli disiplinlerde yaptig1 caligmalar ile kisisel sanat hayatim ve goriislerini
sekillendirmistir. Japon yazi dilimindeki ideogram ve Japon tiyatrosundaki Kubuki sanati Eisenstein'in
kurgu montaj teknigindeki gelisimini etkilemis sanat tiirleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Eisenstein, Japon
ideogramlarimin kelime se¢imlerindeki sembolik tercihleri ile kurguya benzer bir yontem kullandigini
diistinmektedir. Eisenstein, sinemanin dil ile iliskisinin resimle olan bagindan daha fazla oldugu
savunmaktaydi (Acar, 2017: 296). Boylelikle Eisenstein farkli sanat dallari tizerindeki ¢aligmalari ile sanat
fikrini geligtirmistir. Bu farkl disiplinler dogrultusunda sanat yapilarimin algisal siiregte izler-kitle {izerinde
etkisi oldugunu ve bu etkiyi iizerinde calistigi sinema sanatinda yansitmanin yollarin1 aramgtir.
Eisenstein'in farkli sanat dallar1 lizerinde gergeklestirdigi arayislar, kendisinin olusturdugu "Carpici Kurgu"
tekinigi sekillenmistir. Eisenstein olusturdugu carpici kurgu ile izlerkitle ve film arasinda bir "duygulanim"
stireci yaratarak seyirciyi belirli bir iletisim siirecine ¢ekmek istemektedir. Eisenstein bu duygulanimin
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sonucunda izler-kitle iizerinde diyalektik bir farkindalik alan1 yaratmak istemistir. Bu sebeple Eisenstein
kullandig1 kurgu teknigi ile sahneleri birbiriyle ¢atismaya sevk edecek gorselleri ardi ardina sahneleme
teknigini secerek etki giliclinii arttirmistir. Eisentsein kurguyu diiz anlatiya karsilik iginde yeniden
diizenlemektedir (Monaco, 2022: 464). Eisenstein kurdugu anlat1 yapisi ile sahneler aras1 karsithiklar
yasanmasini amaglamistir. Sahneler arasinda olusturulan bu gatigmalar sonucu ise izlerkitlede patetik bir
gelisme saglayacagini diisiinmektedir. Bu patetik gelisme niceliksel bir algilanim siirecinin ardindan gelen
niteliksel bir siireg ile saglamaktadir (Deleuze, 2022: 54). Eisenstein'in yaptig1 bu denemeler ayn1 zamanda
bilimsel bir ¢alisma yontemi icermektedir. Buna gore FEisenstein, sahnelerin yapi olarak tez-antitez
icerdigini savunmaktadir. Tez ile antitezin karsilagsmasi ise izler-kitlede bir sentez-antitez olusumunun
saglanacagi bir siireci saglamaktadir. Boylelikle Eisenstein sinemasi bir son ile tamamlanmayip, izler-
kitlede yarattig1 bir siire¢ ile beyinlerinde ve algilarinda devam etmektedir. Eisenstein filmlerinde
kullandig1 kurgu teknigini bir ritm iizerine insa etmektedir. Bu ritim seyirciyi anbean yakalamaktadir.
Eisenstein yarattig1 sahneler arasi ritm ile farkli pargalar ve uzak eylemleri, organik bir birlik siirecine
sokmaktadir (Deleuze, 2022: 50). Bu baglamda Griffith sinemasinda goriilen kurgunun tempo ile siiregelen
anlatimi, Eisenstein sinemasinda karsit imajlarin aralarindaki ritmi saglamalar ile farklilik gostermektedir.
Eisenstein sinemasinda devinim bir ritim ile verilmektedir. Griffith sinemada 6nemli bir ¢igir agmus,
sinemay1 yedinci sanat alanina taginmasinda katkida bulunmustur. Ancak Eisenstein, teknik ve anlati olarak
bu durumu farkli bir konuma tagimak iizere ¢alismalari yiiriitmistiir. Anlatida idealar iizerinden, bir
vurgu yoniine bagvurmay1 amaglamaktadir. Kulesov etkisinden yola ¢ikarak, ancak ondan bir nebze
farklilasarak seyirci perde iliskisinde 3.'cli bir algi iizerine calismistir. Eisenstein, Kulesov'un
ogrencilerinden Pudovkin'in kurgu i¢in kullandigi "baglanma" ifadesi yerine "carpigma" terimini
kullanmaktadir. Eisenstein’e gore, imajlar ve imgeler seyircide sinema filmi boyunca algisal siireci
yaratmaktadir. Buna gore olusan algisal siire¢ bir yaratim siirecine evrilerek, seyircide diyalektik bir yapiy1
olusturmaktadir. Bu baglamda Eisenstein kadrajlar arasi bu birlikteligi “carpict montaj” adini verdigi
teknik lizerinden yapilandirmay1 amaglamistir. Eisenstein'm bu sihirli teknik dokunusu, {igiincii bir imaj ve
sinemada diyalektik bir bakis agisinin kapilarini bizlere sunmaktadir.

EISENSTEIN'in GREV FiLMi

Grev filminin yapildig1 yillarda sinemada farkli kesifler ve bilgi adina farkli adimlar atildigi
goriilmektedir. Alman sinemas1 perde ve kostiim {izerine odaklanirken, Hollywood’da yonetmen Griffth
Diinya sinemasi i¢in énemli bir atilim olan "Bir Ulusun Dogusu" filmini perdeye aktarmistir. Sovyetler
Birligi yonetmenleri ise bu donemde biiyiili fener adina 6z-bigim tartigmalarini gergeklestirmektedir.
Sovyet yonetmenler siirdiirdiikleri bu bigim tartigmalarini proleteryanin bilincini  yiikseltmek
dogrultusunda yapmaktadirlar. Bu tartigmalarin ve geligimlerin yasanildigi donemde Eisenstein tarafindan
beyaz perdeye sunulan Grev filmi, proleter bilinci yiikseltme amaci ve kurguda kullandig1 ¢arpici kurgu
teknigi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Grev filmi Einstein’m 1925 yilinda filme aldig1 ilk uzun metrajli sinema
filmidir. Film bir fabrikada calisan isciler ve yonetim arasindaki grev siirecini konu edinmistir. Filmde
fabrikanin kotii calisma kosullarindan etkilenen isgiler, arkadaslar1 Yakov Strongen’in bir iftira sonucu
intihar etmesi ile fabrikada grev siirecini baglatirlar. Filmin devaminda yoneticiler grev igerisine ajanlarini
yerlestirip grevin seyrini degistirmeye ¢alisirlar. Isciler ise yogun baskinin etkisine ragmen direnislerini
arttirarak, fabrika yoneticilerine zorluk ¢ikarmaktadirlar. Yoneticiler bu durum karsisinda kolluk
kuvvetlerini kullanarak iscilere gosterdikleri sert miidahale ile kaotik durum greve baski yaparlar. Bu sert
baski sonucu grev kolluk kuvvetlerinin gerceklestirdigi bir katliam ve kaos ile sonuglanir. Filmin igerisinde
kurgunun ritmi i¢in kullanilan kaos oOgeleri Eisenstein’in kurgu tercihleri ile farkli bir bicime
doniismektedir.

GREV FiLMININ GOSTERGEBILIMSEL OLARAK ANALIZi

Iletisim insanlarin yasamlari icin 6nemli olan ve hayatimizi ¢evreleyen bir kavramdir. Giindelik
yasamda enformasyon siiregleri sokakta yiiriidiiglimiizde bile karsimiza panolar ve tablolar olarak
cikmaktadir. Gostergebilim ise bu anlat1 yapisindaki anlamla ilgilenmis bir bilim alanidir. Gostergebilimsel
yontem anlamin yapist ve iletimini gostergeler lizerinden tanimlamaya ¢aligmaktadir. Gdstergebilimin
metodlar1 birgok alanda kullanilabilmektedir. Siir, resim, yazi gibi bircok alanda ¢aligmalar yapan
gostergebilim, sinema gibi ikonlar iizerinden anlatisin1 gerceklestiren bir sanat dalinda da analiz
yapabilmektedir.
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Greyv filmi sessiz bir sinema filmi oldugu i¢in diyalogdan ziyade gorsellikle kendini ifade eden bir
film olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Filmin bu yapis1 gostergebilimsel analize uyumlulugunu arttirmaktadar.
Film bir anlam ve fikir doniisiimii iizerine kurulu oldugundan Roland Barthes’in anlamlandirma diizeyi
olarak ikiye ayirdigi Diizanlam ve Yananlam kavramlar1 {izerinden bir inceleme yapilacaktir. Barthes’in
diizeye gore kavramlastirdigt bu anlam tiirlerinde anlam ifade diizeyine gore farklilik igermektedir.
Diizanlam anlamin birinci diizeyini temsil etmektedir. Bu anlam temel bir anlatim1 kapsamaktadir. Buna
gore Yananlam ise farklilig1 yaratan bir etkilesimi ifade etmektedir (Fiske, 2003: 116).

Resim 2

Resim 2’de goriilen kadrajda fabrika yoneticisi puro igerken sahnelenmektedir. Diizanlam olarak bir
tiikketim olarak goriilen sahnede yananlamda puro bir gii¢ sembolii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Puronun
dumani ayn1 zamanda fabrika bacalarindan tiiten dumanla benzesim gostermektedir. Sahnede kullanilan
puro sahneye yansitilma bigimi ile yoneticinin elindeki giicii tasvir etmektedir. Bir tiiketimden ziyade bir
giic gostergesi olarak sembolize edilmistir.

Resim 4.

Resim 3’de insanlar tarafindan boyunlarindan zincirlenmis olarak gordiiglimiiz ayilar
sahnelenmektedir. Sahnenin devaminda Resim 4’te zincirlenen ayilarm halk karsisinda dans ettirildigi
goriilmektedir. Insanlar zincirlerin ve baskinin etkisi ile dans eden ay1y1 hayranlikla izlemektedir. Dans bir
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eglence olarak diizanlaminda kullanilmistir. Yanlaminda ise baski ile kontrol altina alinan bir durumu ifade
etmektedir. Burada normal goriinen bir eglence durumunun aslinda gizli bir baski ve siddet ile saglandig1
zincirlenmis ay1 lizerinden sembolize edilmektedir.

Resim 5.

Resim 5’te goriilen sahnede pencere diizanlaminin disinda bir metafor olarak kullanilmaktadir.
Sahnede fabrika caliganlarinin isyanim yoneticilerin pencerelerinden izledigi goriilmektedir. Pencere bu
baglamda uzaklig1 ¢cagristiran yananlamiyla kullanilmistir. Boylece sahnede fabrika yonetimin kitleye olan
uzak tavir ve bakisi sahnelenmektedir.

Resim 6. Resim 7.

Resim 6’da donen ¢ark ve calisan isgiler sahnelenmistir. Sahnenin devaminda gelen Resim 7 ise
carkin durdugunu ve isciler elleri kenetli bir sekilde yansitildigini goriilmektedir. Burada donen ¢arkin
durmasi fabrikada isyan ile doniisen durumlar1 tasvir etmektedir. Bu baglamda duran cark fabrikada yeni
bir donemi ve fabrikanin ¢alisanlarinin birligini gosteren yananlami ile kullanilmistir.
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Resim 8.

Sahnelerin ritmini kullanan yonetmen Eisenstein i¢in saat bu sahnelemede diizanlami diginda bir
sembol olarak kullanilmaktadir. Bu sahnede kullanilan saat kosullarin gittik¢e kotiiye gidisini ve sonun
ritmini bir yansitmaktadir. Saat bu gérevini kaosun metronomu edasiyla gerceklestirmektedir. Bu yoniiyle
saat yananlaminda zamanin biikiildiigii filmde, hikayenin doniisiimii gosteren bir sembol olarak yonetmen
Eisenstein tarafindan kullanilmistr.

Fabrikada yasanilan gerginlik ve grevin geldigi durum tel drgiiler ile ifade edilmistir. Isciler bu
bakimdan kritik bir sinir esiginde tasvir edilmigtir. Kolluk kuvvetleri tel orgiilerin yaninda
konumlandirilmigtir. Tel 6rgii diizanlamimin disinda siir ve baskinin bir tasviri olarak yananlaminda
kullanilmistir. Bir sinir sembolii olarak halkin yaklastig1 sinir1 sembolize etmektedir.
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Resim 10.

Miirekkep bu planda bir gosterge olarak kullanilmistir. Diizanlaminda miirekkep fabrikanin planina
dokiildiigli anlaminda kullanilmistir. Yananlaminda ise miirekkep grevin kan ile durdurulacaginin bir
sembolii olarak kullanilmaktadir. Miirekkebin igindeki el ise diizanlaminda sinirle miidahale eden bir el
iken yananlaminda fabrika yoneticilerinin ellerine bulagtirdiklari kanin sembolii olarak kullanilmistir.

Resim 11. Resim 12.

Resim 11°de gosterilen siddetten dolay1 bir katliama ugrayan is¢iler gosterge olarak kullanilmigtir.
Resim 12°de ise bir goziin bakisi perdeye yansitilmistir. Eisenstein ¢arpict kurgusunda iki sahnenin birbiri
sonras1 yansitilmasi bir ayni zamanda iki sahnenin ¢arpigmasi anlamina gelmektedir. Gozii ile goren bireye
yasadiklar1 katliami unutmamasi ve sahitligini tistlendigi lizerinden bir anlam verilmektedir. Kaosun
stirekli olarak film igerinde kullanmildigi anlatim bigiminde ydnetmen filmin sonunu izleyiciye
birakmaktadir. Filmin sonundaki g6z bu baglamda izlerkitlenin goziinii yansitmaktadir. Y dnetmen bu plani
ile kaosu kullandig1 kurgu teknigi ile bir baska finale dogru yonlendirmektedir. Bu siire¢ ayn1 zamanda
izlerkitlenin diyalektik siirecini de kapsamaktadir.

SONUC

Sinema insanlarin magara resimlerinden bu yana hayal ettigi bir diisii bizlerle bulusturan bir sanat
dalidir. Bugiin sinemanin sartlar1 ¢cok daha geligse de kitlede yarattigi heyecanini eksilmeden devam
ettirdigi goriilmektedir. Bu yoniiyle sinema, kendisini izlerkitlesi ile tanimlayan ve izlerkitlesini de igine
alan bir sanat dalidir. Sinemanim bu yapisi onun yarattigi duygulanim ve algi siireglerini bizlere ifade
etmektedir. Yonetmenin gorsel ve hikayesel hayali izlerkitlenin algilanimi ile karsilik bulmaktadir. Bu
insani diisten baslayan sinemasal hikaye, zamanla kendini yogunlagmis bir endiistri ¢ercevesi igerisinde
bulmustur. Sinemanin ilk donemlerine denk gelen Sovyetler ekolii sinemasi bu baglamda farkli bir
tartismay1 ortaya koymustur. Donemin Sovyet yonetmenlerinin Hollywood’un temel hikéye anlatimi
teknigi olarak kullandig1 paralel kurguya karsilik izlerkitlenin bilinglenecegi bir kurgu tarzini filmlerinde
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kullanmay1 amagladiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda bugiin kuramlagan sinemanin, algi tartismalarina
yonelik ilk elestirel bakislardan birisi olarak Sovyet ekolii filmleri gosterilmektedir. Dénem iginde
filmleriyle genis kitleleri etkilemis bir yonetmen olarak Sergei Eisenstein, kullandigi kurgu teknigini bu
elestirel bakis acist ile yonlendirmistir. Filmin igerisindeki akigin tamamlanmasimi amaglayan paralel
kurguya karsilik olarak kendi olusturdugu ¢arpici kurgu teknigini gelistirmistir. Yonetmen bu teknigi ile
izlerkitlenin de icine girecegi bir algilanim siireci olarak filmlerini kurgulamistir. Bu yoniiyle Eisenstein
filmleri ile farkli bir zaman uzam yarattig1 gibi yeni bir diisiince aralig1 da olusturmaya ¢alismaktadir. Bu
baglamda Eisenstein filmlerinin icerisinde kullanilan envanterler de gorsel doniisiime benzer bir doniisiim
yagamaktadir. Bu duruma 6mek olarak Grev filminde kullanilan kaos yapis1 film sonunda bir doniistim
yasamaktadir, Bu doniisiimii Eisenstein, kurguda kullandigi ritim bazli ¢arpici kurgu teknigi ile
yaratmaktadir. YOnetmen doniiglimiin bu giictinii film boyunca artan kurgu ritmi ile izlerkitlede
hissettirmektedir. Filmin sonunda yasanan katliamin karsilig1 ise sinemanin giiciinii ortaya koyan bir 6rnek
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Filmin sonunda bir katliama ve kaosa sahitlik edilirken, izlerkitlenin
algisinda ise film bir slogan ve manifestoya benzer sekilde final yapmaktadir. Yonetmenin elindeki kurgu
teknigi ile kaos kavrami bir doniisiim yasamaktadir. Einstein’in kullandig1 bu kurgu teknigi donem igin
yenilike¢i bir anlam ifade ederken bugiin bakildiginda ise birgok kitle iletisim aracinda temel bir algilanim
yontemi olarak kullanilmaktadir. Einstein’in tartistign ve gelistirdigi kurgu kavrami zamanla bir¢ok
degisiklik yasamasina ragmen bugiin daha ¢ok genislemis ve giincel bir konuma gelmistir. Medya
araclarinin bir¢ogunda Eisenstein, Kulesov gibi isimlerin lizerinde ¢alistiklar1 kurguya benzer yontemlerin
kullanildig1 ve algilanim siirecinin yonetildigi goriilmektedir. Gliniimiizde taginabilen yeni medya araclar
ile insanlar bu medya tiriinlerini yanlarinda tagiyabilme ve kolaylikla ulagabilme 6zgiirliigiine kavusmustur.
Ancak bu kolaylik ile medya iiriinleri, kitleleri basit ve hizli bir sekilde olusacak bir algilanim siirecinden
gecirmektedir. Bu algilanim siireci kitlelerin biling diizeylerinin artacagi bir durumda daha verimli bir hal
alacaktir. Medya okuryazarligmin ve bilincinin arttig1 bir izlerkitle, karsilastig1 film, haber, yazin gibi
iiriinleri bagka bir elekten gecirerek farkli bir algilanim siirecini kendi igerisinde olusturacaktir. Boylelikle
kitle iletisim araglarinin bakis agisinda izlerkitle, algilanim siirecinde yonlendirilen olarak degil de siirecin
igerisinde elestiren ve tartigabilen bir konuma doniisecektir. Bu doniigiim iiretilen filmlerin, dizilerin,
yazinlarin daha kaliteli olacagi bir durumu olusturarak izlerkitleyi de algilanim siirecinde aktif bir sekilde
tutacaktir.
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Dijital doniisiim, giiniimiizdeki toplumun bilgi teknolojileri araciligryla hizla degisen bir diinyaya
uyum saglamasi igin gereklidir. Bu siirecte egitim alaninda yapilan yenilikler ve egitim fuarlari, dijital
bilgilerin 6nemli bilesenleri arasinda yer almaktadir. Bu baglamda, Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi Egitim
Fuarn gibi etkinlikler, dijital doniisiimiin egitim sektoriindeki sunumu ve sosyal medyanin bu siirecteki rolii
Onemli bir arastirma alan1 olarak sunmaktadir.

Egitim fuarlan, iilkeleri bir araya getirerek sektdrde yenilikleri sergileme ve paylasma firsati
sunmaktadir. Bu fuarlar, dijital doniisiimlerin egitim sektoriindeki tanitimi, yeni teknolojilerin ayrilmasi ve
sektore yonelik ¢oziimlerin tartisilmasi ig¢in 6nemli bir platform saglamaktadir. Sosyal medya, egitim
fuarlan gibi etkinliklerin tanitimini, arttirilmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Etkinlik siirecinde sosyal
medya platformlari, insanlarin deneyimlerini paylagmalarini, iletisimde bulunmalarini ve dijital doniisiim
araciligiyla hizla yaymalarini saglar.

Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi Egitim Fuari, bolgedeki 6nemli egitim kurumlari, gosteri ve sektor
temsilcilerini bir araya getiren bir etkinliktir. Bu fuar, dijital ortamda egitimdeki degerlerin yerine tek bir
firsat sunmaktadir. Bu incelemede, Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi Egitim Fuar1 6rnegi iizerinden dijital
doniisiimde sosyal medyanin rol aldigir bir g¢er¢eve sunuluyor. Sosyal medyanin etkili bir sekilde
kullanilmasi, egitim fuarlarinin dijital doniigiimlerine olan katkisini artirabilecegi ve bu alanda gelecege
yonelik olarak gelistirilebilme amacini desteklemektedir.

Bu baglamda kullandigimiz igerik analizi yontemiyle, Instagram, X ve Linkedin gibi platformlarda
gerceklestirilen kongre etkinliginin sosyal medya stratejilerini detayli olarak incelenmistir. Videolar,
afigler, yazilar ve gorsel iceriklerin nasil kullanildigi, paylasim sayilari, begeni sayilari, repostlar ve
yorumlar gibi metrikler iizerinden etkilesim diizeyleri incelenmistir. Ayrica, bu analizler bir 6nceki yilin
verileriyle de karsilastirilmistir. Bu sekilde, kongrenin sosyal medya stratejilerinin gelisimi, degisen
egilimler ve basan dlgiitlerindeki degisiklikler ortaya konulmustur.

Sonug olarak bu veriler 151¢mda egitim fuarlarinin dijitallesme siireclerine katki saglayarak egitim
sektoriindeki yenilikleri tanitma, paylagsma ve bu alandaki sosyal medya stratejilerinin kullanilmas ise
genis kitlelere ulastirilmasima katki sagladigi elde edilen veriler dogrultusunda ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Déniisiim, Sosyal Medya, Egitim Fuarlari, Avrasya Yiiksekogretim
Zirvesi

! Bu aragtirma “Kilci, D.(2024). Dijital Déniisiim Siireglerinde Sosyal Medyanin Rolii: Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi Fuart
Uzerinden Bir Inceleme. Yiksek Lisans Tezi, Istanbul Aydin Universitesi, Istanbul.” yiiksek lisans tezinden tiiretilerek
hazirlanmistir.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN DIGITAL TRANSFORMATION
PROCESSES: A REVIEW THROUGH THE EURASIA HIGHER
EDUCATION SUMMIT EDUCATION FAIR

ABSTRACT

Digital transformation is necessary for current society to adapt to a rapidly changing world through
information technologies. In this process, innovations in the field of education and education fairs are
among the important components of digital information. In this context, events such as the Eurasian Higher
Education Summit Education Fair, the presentation of digital players in the education sector and the role
of social media in this process are presented as an important research area.

Education fairs offer countries the opportunity to come together to exhibit and share innovations.
These fairs provide an important platform for the promotion of digital transformation in the education
sector, the separation of new technologies and the discussion of solutions for the sector. Social media plays
a critical role in promoting events such as education fairs. During the event process, social media platforms
enable people to share their experiences, communicate and quickly spread digital transformation.

The Eurasia Higher Education Summit Education Fair is an event that brings together important
educational institutions, exhibitors and industry representatives in the region. This fair offers a single
opportunity to replace the values in education in the digital environment. In this review, the role of social
media in digital transformation is presented as a framework through the Eurasian Higher Education Summit
Education Sample Fair. Effective use of social media can increase the contribution of education fairs to
their digital transformation and supports the aim of developing them for growth in this field.

With this value-for-money content analysis method, you have detailed the social media strategies of
marketing activity on platforms such as Instagram, X and Linkedin. How videos, banners, articles and
visual content are processed is separated encrypted based on metrics such as sharing structure, likes, reposts
and comments. In addition, these analyzes were compared with the previous year's data. In this way, the
development of the congress's social media sales, overall circulations and changes in success were
revealed.

As a result, these data have been presented together with the data obtained to show that education
fairs contribute to digitalization, introducing and sharing innovations in the education sector, and the use
of social media snippets in this field contribute to reaching large audiences.

Keywords: Digital Transformation, Social Media, Education Fairs, Eurasian Higher Education
Summit
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GIRIS

Giliniimiizde teknolojinin hizla ilerlemesi, is diinyasi, egitim, iletisim ve diger bircok sektorii
etkileyerek doniistiirmiistiir. Bu doniisliim siireglerinde 6nemli bir faktor olan dijital doniisiim, geleneksel
yontemlerin dijital teknolojilerle degistirilerek is siire¢lerinin verimliliginin arttirilmasi, yenilikgi
¢cozlimlerin benimsenmesi ve rekabet avantajimin elde edilmesi amaciyla gergeklestirilen bir evrimdir
(Westerman, Bonnet, & McAfee, 2014:55). Bu doniisiimiin 6nemli bir unsuru da sosyal medyanin etkisi
olmustur. Ozetle, giiniimiizde dijital doniisiimiin is diinyas1 ve diger sektorler lizerindeki etkisi bilyiik dnem
tagimaktadir ve sosyal medya bu doniisiim siirecinde kritik bir rol oynamaktadir.

Sosyal medya, internetin yayginlagmasiyla birlikte hayatimiza giren ve hizla gelisen bir iletisim
aracidir. Insanlarm fikirlerini paylasmasim, igerik iiretmesini, etkilesimde bulunmasini ve kiiresel bir ag
iizerinden baglant1 kurmasini saglar. Bu platformlar sadece bireyler i¢in degil, ayn1 zamanda isletmeler,
egitim kurumlar1 ve diger kuruluslar igin de biiyiik firsatlar sunar. Ozellikle egitim sektdriinde, sosyal
medya araciligiyla egitim kurumlart 6grencilerle etkilesime gegebilir, yeni programlarini tanitabilir,
etkinliklerini duyurabilir ve 6grencilerle iletisim kurabilir. Bu sayede egitim kurumlar 6grenci kitlesine
daha kolay ulagabilir ve onlarla daha etkili bir iletigim kurabilir.

Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi Egitim Fuari gibi organizasyonlar, yiiksekogretim kurumlarini,
ogrencileri, akademisyenleri ve sektor profesyonellerini bir araya getiren dnemli etkinliklerdir. Bu tiir
etkinliklerde dijital doniislimiin etkisi ve sosyal medyanin rolii olduk¢a belirgindir. Sosyal medya
platformlari, fuar oncesinde etkinligin duyurusunu yapmak, katilimcilart bilgilendirmek ve etkilesimi
artirmak igin etkili birer ara¢ olarak kullanilir. Egitim fuar1 boyunca da katilimcilar, konugmacilar ve
ziyaretgiler sosyal medya sayesinde anlik giincellemeler alabilir, etkinligi takip edebilir ve etkilesimde
bulunabilirler (Rutz ve Trusov, 2011:52).

Bu da etkinligin daha genis bir kitleye ulagsmasim saglarken aym1 zamanda katilime1 deneyimini
zenginlestirir. Bu sekilde, sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmasi, egitim fuarlarinin basarisini
artirirken katilimeilarin etkinlikten daha fazla fayda saglamasina da yardimer olur.

Facebook, Instagram, X, LinkedIn gibi sosyal medya platformlari, milyonlarca kullanicinin bir araya
geldigi, etkilesimlerin hizlica gergeklestigi dijital alanlardir. Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi Egitim Fuan
da bu platformlar1 etkin bir sekilde kullanarak yiiksekdgretim kurumlarinin daha genis bir kitleye erigimini
saglamis, katilimcilarin fuar hakkinda bilgi edinmelerini kolaylastirmis ve etkilesimi artirmistir.

Sosyal medya, fuarin oncesinde, sirasinda ve sonrasinda farkli sekillerde rol oynamaktadir.
Oncesinde, fuarm duyurusu ve tamtimi sosyal medya araciligiyla genis bir kitleye ulagtirilarak katilimci
sayisinin artirilmast hedeflenir. Fuarin gergeklestigi siiregte, etkinlikle ilgili anlik paylasimlar, canl
yaymlar ve interaktif icerikler sosyal medya lizerinden izleyicilerle bulusturularak etkilesim artirilir.
Sonrasinda ise, fuarin 6zetleri, fotograflar ve katilimcilarm deneyimleri paylasilir, boylece fuarin etkisi
uzun siire devam ettirilir.

Bu caligma, Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi Egitim Fuar1 6rmegi lizerinden sosyal medyanin dijital
doniisiim siireclerindeki roliinii daha derinlemesine incelemeyi amaclamaktadir. Sosyal medyanin bu
stireclerdeki katkilar1 ve etkileri detayl bir sekilde ele alinacak, yiiksekdgretim kurumlar i¢in sosyal
medyanin sagladig1 firsatlar vurgulanacaktir. Boylece, dijital doniisiimiin egitim alanindaki 6nemi ve
sosyal medyanin bu doniisiimdeki kritik rolii daha iyi anlagilacaktir.

DIJITALLESME VE MEDYA

Dijitallesme, medya sektoriinde kokli degisikliklere yol acan ve bu sektoriin isleyigini yeniden
sekillendiren bir fenomen olarak tanmimlanabilir (Jenkis, 2020:59). Medya ise toplumun iletisim
ihtiyaglarmi karsilayan bir araglar biitiiniidiir. Iletisim, medya araciligiyla kitlelerle kurulan dilsel, gorsel,
isitsel anlamda bir fikir aligveris kanali olarak iglev goriir ve bu fonksiyonu her zaman gecerliligini korur.
Tarih boyunca medya, iletisimin 6znesi olarak yeni bir toplumun tasarlanmasinda en etkili yol olmustur.
Insanlar, yasadiklar: kiiltiirle etkilesim halinde olduklari i¢in birbirleriyle ve gevreleriyle siirekli olarak
degisime ugrarlar ve bu degisimler sonraki kusaklar1 da etkiler (Tuna, 2012:18). Dolayisiyla, dinamik bir
olgu olan medya, toplumun yapisini, diizenini, bireyler arasindaki iligkileri ve aligkanliklar1 yeniden
sekillendiren giiglii bir aragtir.
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Medya, bilgi, eglence ve toplumsal olaylarin yorumlanmasi gibi onemli roller {istlenirken,
dijitallesme ile birlikte bu rollerin icras1 yeni bir boyut kazanmistir. Dijitallesme, medya sektoriinde icerik
dagitimi ve tiikketimini kokten degistirmistir. Geleneksel medya platformlari, yani gazeteler, dergiler,
televizyon ve radyo gibi mecralar, dijital ve ¢evrim igi platformlara yerlerini birakmiglardir. Bu degisim,
izleyicilere ve okuyuculara iceriklere daha genis bir erisim saglama imkani sunmustur(Freedman,
2017:82). Gazeteler, dergiler, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya kuruluglari, internet tizerinden
daha genis bir kitleye ulasabilmek amaciyla dijital platformlara ge¢is yapmislardir. Artik haber siteleri,
dijital dergiler, ¢evrim i¢i televizyon ve radyo kanallar1 gibi platformlar iizerinden igerik iiretimi ve
dagitimi gerceklestirilmektedir. Bu da izleyicilere ve okuyuculara, igeriklere her an ve her yerden erisim
saglama olanagi sunmaktadir.

Dijitallesme, genel olarak bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagsmasi sonucu,
fiziksel ortamlarin dijital verilere doniismesi ve bu dijital teknolojilerin hayatin bir¢ok alanina entegre
olmasi siirecini ifade eder. Bu siirecin anlagilmasi igin Westerman, Bonnet ve McAfee'in belirttigi temel
unsurlar oldukg¢a 6nemlidir:

o Teknolojik Altyapi: Biiyiik veri analitigi, yapay zeka, bulut bilisim ve nesnelerin interneti gibi
teknolojiler, is siireglerinin otomasyonundan veri analizine kadar gesitli islevleri destekler.
Ornegin, biiyiik veri analitigi, biiyiik miktarda verinin analiz edilmesini ve anlaml bilgilere
doniistiiriillmesini saglar. Yapay zeka, is siireglerini optimize etmek ve insan hatalarini azaltmak
icin kullanilabilir. Bulut bilisim, organizasyonlarin altyap1 maliyetlerini diisiiriirken, esneklik ve
Olgeklenebilirlik saglar.

e Veri Yonetimi: Dijital doniisiim siirecinde biiylik miktarda verinin toplanmasi, islenmesi ve
analiz edilmesi biiylikk Onem tagir. Bu veriler, organizasyonlarin karar alma siireclerini
desteklemek ve stratejik avantaj elde etmek i¢in kullanilir. Veri yonetimi, bu verilerin etkili bir
sekilde toplanmasini, saklanmasini, giincellenmesini ve analiz edilmesini saglar. Veri yonetimi
stireci, verilerin dogrulugunu, biitinligiinii ve giivenligini saglayarak veri odakli karar alma
stirecini gili¢lendirir.

e s Siirecleri ve Organizasyon Yapisi: Dijital doniisiim is siireglerinin yeniden tasarlanmasini
ve organizasyonlarm daha hizli, daha verimli, daha esnek ve miisteri odakli bir yapiya
doniismesini gerektirir. Bu, rekabet avantaji elde etmek ve pazarda ayakta kalabilmek i¢in
onemlidir.

e Miisteri Odakhhk: Miisteriye 0zel ¢Oziimler sunma, bu siirecin Onemli bir pargasidir.
Miisterilerin ihtiyaglarini, tercihlerini ve davraniglarini anlamak i¢in veri analitigi ve yapay zeka
gibi teknolojiler kullanilabilir. Bu bilgiler, miisterilere kigisellestirilmis iirlin ve hizmetler
sunmak i¢in kullanilabilir (Smith, 2018:102). Bu adimlar, miisteri memnuniyetini artirarak
organizasyonlarin rekabet avantaji elde etmelerini saglar. Miisteri deneyimini gelistirmek, marka
sadakatini artirir, miisteri sadakatini saglamlastirir ve uzun vadeli basari i¢in temel bir unsurdur.
Bu nedenle, dijital doniisiim siirecinde miisteri odakli bir yaklagim benimsemek kritik 6neme
sahiptir.

Dijitallesmenin etkisiyle, medya tiiketimi artik sadece belirli saat dilimlerine ya da belirli cografi
bolgelere sinirli kalmamaktadir. Izleyiciler ve okuyucular, akilli telefonlar, tabletler, bilgisayarlar gibi
dijital cihazlar araciligiyla istedikleri igeriklere istedikleri zaman erisebilmektedirler. Bu da medya
tiilketiminin daha kisisellestirilmis ve esnek hale gelmesini saglamaktadir. Dijitallesme medya sektoriinde
icerik dagitimi ve tliketiminde devrim niteliginde degisikliklere yol a¢migtir. Geleneksel medya
platformlar, dijital ve ¢cevrim i¢i mecralarla rekabet etmek ve izleyicilere daha genis bir erisim saglamak
amaciyla dijitallesme silirecine uyum saglamislardir (Bright, 2010:33). Bu da izleyicilere ve okuyuculara
daha genis bir igerik yelpazesi ve daha esnek bir tiiketim deneyimi sunmusgtur.

Dijitallesme, bilgiye erisimi demokratiklestirmis ve hizmetlerin daha genis bir kesime sunulmasini
miimkiin kilmigtir. Ancak, bu déniisiim beraberinde gesitli riskler de getirmistir. Ozellikle veri giivenligi
ve gizliligi endiseleri, siber saldirilar ve sahte haberlerin yayilmasi gibi konular 6nemli birer risk
olusturmaktadir (Garcia, 2020:102). Veri giivenligi ve gizliligi endiseleri, kisisel verilerin izinsiz kullanimi
ve kotii niyetli saldirilara kars1 korunmasini gerektirir. Siber saldirilar, bilgi sistemlerine zarar vererek veri
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kaybina veya ¢almmmasina yol acabilir. Sahte haberlerin yayilmasi ise kamuoyunu yaniltabilir ve giivenilir
bilgiye erigimi zorlastirabilir.

Bunun yam sira, dijital ugurum, dijital yetenek eksikligi ve teknolojik bagimlilik gibi toplumsal
sorunlar da dikkate alinmasi gereken onemli hususlardir. Dijital ugurum, dijital teknolojilere erisimdeki
esitsizlikleri ve farkli sosyoekonomik gruplar arasindaki dijital bolinmeyi ifade eder. Dijital yetenek
eksikligi ise teknolojiyi etkin bir sekilde kullanma becerisine sahip olmayan bireylerin yasadigi bir
sorundur. Veri gilivenligi politikalarinin giiclendirilmesi, bilingli kullanicilarin yetistirilmesi, dijital
esitsizliklerin azaltilmas1 ve teknolojik bagimliligin 6nlenmesi gibi adimlar, dijitallesmenin toplumsal
yararlarinin maksimize edilmesine yardimci olabilir (DiMaggio ve Hargittai, 2001:56). Bu durumda,
dijitallesmenin getirdigi firsatlarla birlikte bu risklerin de etkili bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir.

Dijitallesmenin dezavantajlari;

1. Gizlilik ve Giivenlik Endiseleri: Dijitallesmeyle birlikte kisisel verilerin giivenligi giderek daha
biiyiik bir endise haline gelmektedir (Turkle, 2017:28). Siber saldirilar ve veri ihlalleri, bireylerin gizliligini
tehlikeye atabilir ve gilivenlik agiklarina neden olabilir.

2. Dijital Ucurum: Dijitallesme, dijital becerilere sahip olmayan veya teknolojiye esit erigim
sansina sahip olmayan gruplar arasinda derin ugurumlar olusturabilir. Bu durum, dijital olarak yetenekli
olmayan kesimlerin bilgi ve firsat eksikligi yagamasina neden olabilir.

3. Is Kayb1 ve Degisim: Otomasyon ve yapay zeka gibi dijital teknolojiler, baz1 geleneksel islerin
ortadan kalkmasina veya degismesine neden olabilir. Bu durum isgiicii piyasasinda belirsizliklere ve is
kayiplarina yol acabilir.

4. Bilgi Kirliligi ve Yanhs Bilgi Yayilimi: Dijitallesme, hizli bilgi akisiyla birlikte yanhs veya
manipiile edilmis bilgilerin yayilmasina olanak tanir (Rifkin, 2014:35). Bu durum, bilgi kirliligi ve
giivenilirlik sorunlarini artirabilir ve toplumun bilgiye erisimini zorlagtirabilir.

5. Bagimlilik ve Dijital Yorgunluk: Siirekli dijital teknolojilere bagimlilik, bireylerin psikolojik ve
fiziksel sagligimi olumsuz etkileyebilir. Asir1 teknoloji kullanimi, dijital yorgunluga ve sosyal iliskilerin
zayiflamasina yol agabilir.

6. Geleneksel Kiiltiiriin Zayifligi: Dijitallesme, geleneksel kiiltlirleri etkileyebilir veya
degistirebilir (Castells, 2014:65). Geleneksel degerlerin ve pratiklerin dijitallesme siirecinde kaybolma
riski vardir ve bu durum toplumlarin kimlikleri {izerinde etkili olabilir.

Dijitallesmenin avantajlari; Dijitallesmenin avantajlari, glinlimiizdeki yagam tarzini ve is diinyasim
biiyiik 6lgiide doniistiiren etkileyici unsurlardan biridir. Iste bu avantajlara iliskin bir degerlendirme:

1. Hiz ve Erisim: Dijitallesme, bilgiye aninda erisim ve paylasim imkan1 sunar. Internet sayesinde,
bilgileri hizla paylasabilir ve diinya genelindeki kaynaklara kolayca erisebiliriz (Castells, 2014:74). Bu,
arastirma yapma, bilgi edinme ve dgrenme siireclerini hizlandirir.

2. lletisim Kolayhig: Sosyal medya ve diger dijital iletisim araglari, insanlar arasindaki iletisimi
kolaylastirir. Anlik mesajlasma, video konferans ve sosyal aglar sayesinde insanlar hizli bir sekilde baglanti
kurabilir. Bu, kisiler arasi iligkilerin gliglenmesine ve igbirliginin artmasina katki saglar.

3. Is Siireglerinin Verimliligi: Dijitallesme, is siireglerini otomatize etme ve verimliligi artirma
firsat1 sunar (Turkle, 2017:38). Otomasyon, veri analizi ve dijital araclar sayesinde ig siiregleri daha hizli
ve etkili hale gelir. Bu da igletmelerin rekabet avantaji elde etmesine yardimei olur.

4. Kiiresel Pazar Erisimi: Internet, sirketlere ve bireylere kiiresel pazarlara erisim saglar. Dijital
ticaret, lirlin ve hizmetlerin diinya genelinde satilmasini ve satin alinmasini kolaylastirir. Bu, isletmelerin
miisteri tabanini1 genisletmelerine ve daha fazla gelir elde etmelerine olanak tanir.

5. Uzaktan Calisma ve Esneklik: Dijitallesme, uzaktan ¢alisma modellerini destekler. Calisanlar,
internet iizerinden isbirligi yapabilir ve islerini esnek bir sekilde yonetebilirler (Chen, 2019:43). Bu,
isletmelerin maliyetlerini azaltirken ¢alisanlarin yagam dengesini iyilestirmelerine olanak tanr.

6. Yaraticiik ve Inovasyon: Dijital platformlar, yaratici igerik iiretimini tesvik eder ve yenilikgi
fikirlerin ortaya ¢ikmasini kolaylastirir. Bu, sanat, tasarim, eglence ve teknoloji alanlarinda yeni kesiflerin
yapilmasina olanak saglar ve topluma katma deger sunar.
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Dijital Medyada i¢erik Uretimi

Sosyal medyanin yiikselisi, medya peyzajini derinden etkileyen bir doniisiim yasanmasina sebep
oldu. Geleneksel medya kuruluslar1 disinda, artik bireyler de haberleri paylasabilir, goriislerini dile
getirebilir ve kendi igeriklerini olusturabilirler (West, 2019:92). Bu da dijital icerik {ireticilerinin 6nemini
artird.

Dijital igerik {ireticisi, ¢esitli formatlarda icerik olusturan birey veya kuruluslara verilen isimdir. Bu
kisiler, genellikle kendi uzmanlik alanlarina veya ilgi alanlarina odaklanarak, hedef kitlelerine degerli
icerik sunmay1 amaglarlar. Bloggerlar, influencerlar, sosyal medya uzmanlari, e-ticaret uzmanlari1 ve SEO
uzmanlar gibi ¢esitli uzmanlik alanlarini kapsayan dijital igerik iireticileri bulunmaktadir.

Dijital icerik iiretimi genellikle bir dizi adimda gergeklestirilir (Boyd, 2008: 98). Bu adimlar, icerigin
planlanmasi, olusturulmasi, diizenlenmesi ve yayinlanmasini igerir. Igerik iireticileri, kendi uzmanlik
alanlarma gore belirli stratejiler gelistirir ve iceriklerini hedef kitlelerine ulagtirmak icin ¢esitli dijital
platformlardan yararlanirlar. Dijital icerik iireticileri, medya sektoriindeki geleneksel yapilar1 degistiren ve
igerik iiretimine yeni bir boyut kazandiran énemli bir aktordiir. Bu kisiler, ¢esitli dijital platformlarda
kendilerine 6zgii icerikler olusturarak, genis kitlelere ulasma imkani bulurlar (Manovich, 2001: 27).
Ornegin, sosyal medya platformlar1 kullanicilarin arkadaslariyla etkilesimde bulunmasimi, icerik
paylagmasini ve aglarin1 genisletmesini saglar. Facebook, Twitter, Instagram gibi popiiler sosyal medya
platformlart bu kategoriye ornektir. Video paylasim platformlari, kullanicilarin kendi videolarim
yiiklemesine, izlemesine ve paylasmasina olanak tanir. YouTube, Video gibi platformlar genis bir video
igerigi sunar ve kullanicilarin ilgi alanlarina gore 6zellestirilmis icerikleri kesfetmesine olanak saglar. Blog
platformlari, bireylerin veya kuruluslarin kendi iceriklerini yazmalaria ve yayinlamalarina olanak tanir.
WordPress, Medium gibi platformlar genellikle yazili i¢eriklerin paylagimi i¢in kullanilir ve kullanicilarin
belirli konularda bilgi paylasimimda bulunmalarini saglar. E-ticaret platformlari, ¢evrimigi aligveris
yapmay1 saglar. Amazon, eBay gibi platformlar kullanicilarin {irlinleri kesfetmesine, satin almasia ve
satmasi ile etkilesime girmesine olanak tanir.

Bu yeni medya platformlari, kullanicilarin gesitli ihtiyaclarini karsilamak igin tasarlanmis olup,
dijital cagin 6nemli bir pargasini olustururlar. Her bir platform, kullanicilarin belirli tiirde igerikleri
paylagmasini ve kesfetmesini saglayarak, cevrimi¢i deneyimlerini zenginlestirir (Rogers, 2003:140). Sonug
olarak, dijitallesmeye bagl olarak gelistirilen yeni medya platformlar, dijital teknolojilerin gelisimiyle
ortaya cikan ve cesitli kullanici ihtiyaglarimi karsilamak iizere tasarlanmis olan platformlardir. Bu
platformlar, kullanicilarina interaktif, anlik ve genellikle kisisellestirilmis igerik sunarlar.

SOSYAL MEDYANIN EGITiM FUARLARINDA DIiJITALLESME SURECINE OLAN
KATKILARI

Egitimde dijitallesme ve sosyal medya kullanimi, geleneksel egitim yontemlerinin dijital
teknolojilerle entegre edilmesini ve oOgrencilerin sosyal medya platformlar1 aracilifiyla etkilesimde
bulunmalarin1 igerir (Yengin, 2012: 128-132). Bu yaklasim, Ogrencilere daha etkili, cesitli ve
kisisellestirilmis 6grenme deneyimleri sunma potansiyeline sahiptir.

Cevrim i¢i 6grenme platformlari, dgrencilere ders materyallerine, videolara, interaktif 6grenme
araglarma ve dgretmen rehberligine erisim imkami saglar (Bates, 2015:28). Ogrenciler bu platformlar
araciligiyla kendi hizlarinda Ogrenme ve bireysel ihtiyaglarina uygun igeriklere ulasabilirler. Bu,
ogrencilerin 6grenme siireglerini daha etkili bir sekilde yonetmelerine ve kendi 6grenme tarzlarina uygun
ortamlar olusturmalarina olanak tanr.

Sosyal medya platformlar1 ise 6grencilerin 6grenme siirecini destekleyebilir ve etkilesimlerini
artirabilir. Ogrenciler, sosyal medya aracihigiyla 6grenme gruplari olusturabilir, fikir alisverisinde
bulunabilir, projeler iizerinde isbirligi yapabilir ve 6grenme deneyimlerini paylasabilirler. Bu da
ogrencilerin daha aktif ve katilimet bir rol {istlenmelerine yardimer olur. Egitimde dijitallesme ve sosyal
medya kullamimi, O6grenme deneyimlerini zenginlestiritken, Ogrencilere daha esnek, cesitli ve
kisisellestirilmig bir egitim imkan1 sunar. Bu yaklagim, 6grencilerin daha motive olmalarini ve daha basaril
olmalarimi saglayabilir. Sosyal medya platformlari, egitim fuarlarmin daha genis bir kitleye ulasmasim
saglayarak potansiyel ziyaret¢i sayisini artirabilir. Ayrica, sosyal medya araciligiyla fuar etkinlikleri ve
sunumlar hakkinda bilgi paylasimi yapilabilir, katilimeilarin etkilesimleri tesvik edilebilir ve etkinligin
tanitimi daha etkili bir sekilde gergeklestirilebilir (Talentlyft, 2019:142).
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Sosyal medya, egitim fuarlarinin dijitallesme siirecine katkida bulunarak, etkinliklere katilamayan
veya uzak bolgelerde bulunan kisilerin de etkinliklere katilmasini saglayabilir. Canli yayinlar, video
paylasimlan ve etkilesimli igerikler aracilifiyla, sosyal medya platformlar etkinlikleri uzaktan takip etme
imkan1 sunar. Bu, fuarin erisilebilirligini artirir ve daha fazla kisinin fuar hakkinda bilgi sahibi olmasini
saglar. Aragtirmamiz geregi ele alinan Avrasya Yiksekogretim Zirvesi (EURIE), egitim alaninda
uluslararasi is birligi ve bilgi paylasimini tesvik eden 6nemli bir platformdur (2023: https://yokak.gov.tr).
Avrasya Yiksekogretim Zirvesi Egitim Fuar1 gibi etkinlikler i¢cin bu platformlar1 kullanmanin bazi
avantajlar sunlar olabilir:

1. Duyuru ve Tanitim: Facebook, Instagram, LinkedIn gibi platformlar, etkinlik 6ncesinde fuarm
duyurulmasi ve tanitimi i¢in idealdir. Gonderiler, etkinligin tarihini, konularini ve katilimeilar paylasarak
genis bir kitleye ulagilmasini saglar (Miletsky, 2010:166).

2. Katihmar iletisimi: Sosyal medya, fuar sirasinda katilimcilarla anlik iletisim kurmak igin
kullanilabilir. Canli yaymlar, anlik giincellemeler ve interaktif igeriklerle katilimeilar etkinlik hakkinda
daha fazla bilgi edinebilir ve etkilesime gecebilirler.

3. Geri Bildirim Toplama: Sosyal medya, katilimcilarin ve ziyaretgilerin geri bildirimlerini almak
icin bir platform saglar (Clark, 2018:105). Anketler, yorumlar ve etiketlemeler araciligiyla katilimeilarin
deneyimlerini 6lgmek ve gelecekteki etkinlikler i¢in iyilestirmeler yapmak miimkiindiir.

4. Etkinin Uzun Siire Devam Ettirilmesi: Fuarin sona ermesinin ardindan, sosyal medya
platformlar1 etkinligin etkisini siirdiirmeye yardimci olabilir. Ozetler, fotograflar ve katilimcilarin
deneyimleri paylasarak etkinligin hatirlanmasini ve gelecek yil i¢in beklentilerin artmasini saglayabilir.

Bu sekilde sosyal medya, Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi Egitim Fuar gibi etkinliklerin basarili bir
sekilde yonetilmesine katkida bulunabilir.

Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi’nin Sosyal Medyadaki Goriiniirligii

Avrasya Yiiksekdgretim Zirvesi'nin sosyal medyadaki goriiniirliigii, etkinlik 6ncesinde, sirasinda ve
sonrasinda sosyal medya platformlarinda yapilan tanitim ve etkilesim faaliyetlerinin bir sonucudur.
Etkinlik 6ncesinde, zirvenin amacini, hedef kitlesini ve ana mesajlarini belirleyerek bir tanitim stratejisi
olusturulur. Bu strateji, hangi sosyal medya platformlarinin kullanilacagi, hangi icerik tiirlerinin
paylasilacag1 ve hedeflenen etkilesim seviyelerini igerir. Zirvenin dikkat ¢ekici gorselleri, infografikler,
videolar ve diger gorsel iceriklerle desteklenmesi, sosyal medyada daha fazla etkilesim ve paylasim saglar.
Bu igerikler, zirvenin konseptini ve dnemini vurgulamak i¢in kullanilir. Sosyal medya hesaplar {izerinden
konugmaci tanitimlari ve diger 6nemli bilgilerin diizenli olarak paylasilmasi, etkinlikle ilgili katilimeilarin
ve paydaslarin giincel kalmasini saglar. Boylece, zirvenin igerigi, konusmacilar1 ve programi hakkinda
stirekli bilgi sahibi olabilirler. Bu, katilimeilarin etkinlikle ilgili heyecanlarini ve ilgilerini canli tutmalarina
yardimce1 olur.

Ayrica, etkinlik i¢in 6zel bir hashtag olusturmak da ¢ok 6nemlidir. Bu hashtag, katilimcilarin ve
paydaslarin etkinlikle ilgili paylasimlarini bir araya getirir ve sosyal medyada zirvenin takip edilmesini
kolaylastirir. Katilimeilar, etkinlikle ilgili icerikleri paylasirken bu hashtag'i kullanarak paylagimlarini
genis bir kitleye ulastirabilir ve etkilesimi artirabilirler. Hashtag ayni1 zamanda etkinlik boyunca sosyal
medyada olusturulan icerigin izlenmesini ve etkinlikle ilgili konugmalarin takip edilmesini saglar.

Tiim bu stratejilerin dogru bir sekilde uygulanmasi, Avrasya Yiiksekogretim Zirvesinin sosyal
medyada daha genis bir kitleye ulagmasini ve etkinlikle ilgili etkilesimi artirmasini saglar. Bu da zirvenin
basarisi i¢in 6nemli bir faktordiir.

Ornegin; 1-3 Mart 2023 tarihlerinde diizenlenen zirvenin oldukga biiyiik ve uluslararas: bir etkinlik
oldugunu soyleyebiliriz. Zirve, 72 tilkeden 200'den fazla kurumun katilimi ile gergeklesmis ve Tiirkiye'nin
onemli bakanlarindan Sanayi ve Teknoloji Bakan1 Mustafa Varank, Ticaret Bakan1t Mehmet Mus, Genglik
ve Spor Bakant Mehmet M. Kasapoglu ve Disisleri Bakan1 Mevliit Cavusoglu'nun video gondererek
katilim sagladig1 bir agilis térenine ev sahipligi yapmistir (2023: https://yokak.gov.tr). Bu paylasimlarda
acilan hashtag etkilesimi ve zirveye olan ilginin artmasina sebep olmustur.

II. ICDS - II. Uluslararas: iletisim, Dijitallesme ve Toplum Sempozyumu 65



YONTEM VE BULGULAR

Bu arastirmada dijital doniisiim siireclerinde sosyal medyanin 6nemi iizerine odaklanilmis ve
Avrasya Yiksekogretim Zirvesi (EURIE) 6rnek alinmistir. Calismada, Instagram, X ve LinkedIn gibi
sosyal medya platformlar iizerinden zirvenin gergeklestirildigi siirecte yapilan videolar, afisler, yazilar ve
gorsel igerikli paylagimlarin dijital doniisiim baglaminda igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Bu icerik analizi kapsaminda, paylagimlarin begeni sayilar, paylasim sayilari, repostlar, yapilan
yorumlar ve bu etkilesimlerin olumluluk-olumsuzluk diizeyleri ele alinmigtir. Ayrica, bu verilerin bir
onceki yila gore kiyaslamalarina da yer verilmistir. Calismanin kapsam ve sinirliliklar1 béliimiinde, sadece
2022 ve 2023 yillarma ait paylasimlarin arastirmanin igerigine dahil edildigi belirtilmis ve diger yillara ait
paylasimlarin kapsam dis1 birakildigi ifade edilmistir.

Ikinci yontem olarak betimsel tarama yontemi kullamlmistir. Bu yontemde, ozellikle Avrasya
Yiiksekogretim Zirvesinde gerceklestirilen etkinliklerin ¢evrim i¢i yapilan panel ve oturum sayilar ile
dijitallesmeye olan etkileri tablolar halinde gdsterilmistir. Bu tablolarda, egitim zirvesine olan katilimci
sayilari, sponsorlar, kurum ve kuruluslar gibi detaylar incelenmistir.

2-4 Mart 2022 yilinda yapilan Avrasya Yiiksekdgretim Zirvesi uluslararasilasma ve mesleki gelisime
vurgu yapilarak, sanal ve yliz ylize olmak {izere hibrit olarak diizenlenmistir. EURIE-Avrasya
Yiiksekogretim Zirvesi 2022'min 7. yilimin etkinligidir. EURIE 2022 Zirvesi sanal ortamda e-konferans
platformunda gerceklestirilmis olmas1 dijital doniisiimiin egitim alanindaki énemini arttirmisti. EURIE
2022 Zirvesine sosyal medya paylasimlari ve egitime katilan kurum ve igbirlikleri bu bdliimde
incelenmigtir. Elde edilen bilgiler ve bulgular asagidaki gibidir.

Resim 1: Sosyal Medya Platformlari

= -

= Q0000

Kaynak: https://euriceducationsummit.com/past-conferences/

2-4 Mart 2022 yilinda yapilan Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi bu medya platformlar ile farkl
kitlelere ulagma ve etkilesim saglama agisindan biiyiik katki saglamistir. Bu donemde yapilan paylagimlar
asagidaki tablo verileri aracilig ile incelenmesi miimkiindir.

Cizelge 1: Sosyal Medya’nin EURIE 2022 Zirvesine Etkisi

Sosyal Medya Platformu (2-4 Gorsel Paylasim Begeni Ortalamasi
Mart 2022) Sayist (Begeni Toplami/Paylasim Sayisi)
INSTAGRAM 122 724,5
X 152 10,8
LINKEDIN 83 9,9

Kaynak: Bu platformlarda yer alan paylasimlarin incelenmesi sonucu elde edilmistir.

Cizelge 1 incelendiginde en fazla gorsel paylasim yapilan sosyal medyanin X oldugu goriilmektedir.
Ancak begeni sayilar1 dikkate alindiginda ise Instagram’in ortalama begeni sayisinin oldukga etkileyicidir.
Bu, Instagram'm gorsel igerik paylasimi konusundaki popiilerligini ve etkilesimini yansitabilir. X'deki
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gorsel paylasim sayis1 oldukga fazla, ancak ortalama begeni sayis1 diisiik goriiniiyor. X, kisa metin tabanl
bir platform oldugu i¢in gorsel icerigin etkilesimini belirlemek genellikle daha zordur. LinkedIn'deki gorsel
paylasim sayis1 ve ortalama begeni sayisi, platformun profesyonel ve is odakli dogasini yansitabilir.

Bu ¢izelge sosyal medya kampanyasi basarisini artirmak i¢in, her platformun benzersiz 6zelliklerini
ve kullanic1 aliskanliklarini dikkate almak ve igerik stratejisini buna gore olusturmak dnemlidir. Bu sekilde,
her platformda etkili bir etkilesim saglanabilir ve zirve etkinliginin goriiniirliigi artirilabilir.

EURIE 2022 sosyal medya tanitimlar1 sonrasinda katilan kurum, katilime1 ve sponsorlart Cizelge 2
ile 6zetlemek miimkiindiir.

Cizelge 2: EURIE 2022 Zirvesine Katilim Durumu
Katihmcilar (2-4 Mart 2022)

Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi

Katilimer kurum 324
Katilime1 1000+
Ulke 62
Paneller 60
Afigler 34
Sponsor 12

Kaynak: https:/euriceducationsummit.com/

EURIE 2022, sanal ve yerinde programlama kombinasyonuyla, uluslararasi egitimdeki trendleri
takip ederek 50'den fazla ¢evrim i¢i panelle dijital doniisiimii gdsterdi. Bu durum konferansin EURIE Sanal
Etkinlik Platformu {izerinden canli olarak yayinlanacak olmasina, katilimcilari diinyanin dort bir yanindan
etkinligi takip etmelerini olanak tanimistir. Bu sayede, farkli iilkelerden bircok yiiksekogretim kurumu
etkinlikte temsil edildi. 62 {ilkeden gelen katilimcilar, etkinligin uluslararasi diizeyde 6nemli bir platform
oldugunu gostermistir.

EURIE 2023 Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi, uluslararasi is birligine ve mesleki gelisime
odaklanarak 1-3 Mart 2023 tarihlerinde 8. etkinligini gergeklestirdi. Pandemi nedeniyle 2021 zirvesinin
tamamen c¢evrim i¢i yapilmasi ve 2022 zirvesinin yari sanal ortamda gergeklestirilmesi, 2023 yilinin
tamamen yiiz yiize yapilmasi karariyla dijitallesme temasini 6n plana ¢ikardi. Bu durum, dijitallesmenin
Onemini vurgulayan bir arastirmanin odak noktasini olusturdu. Sosyal medya iizerinden yapilan EURIE
2023 paylasimlari1 da bu amaca hizmet ederek dijitallesmeyi 6n plana ¢ikardi.

Cizelge 3: Sosyal Medya’nin EURIE 2023 Zirvesine Etkisi

Sosyal Medya Platformu (1-3 Paylasim Sayisi Begeni Ortalamasi
Mart 202
art 2023) (Begeni Toplami/Paylasim Sayis)
INSTAGRAM 97 119,51
X 102 6,598
LINKEDIN 74 22,689

Kaynak: Bu platformlarda yer alan paylasimlarin incelenmesi sonucu elde edilmistir.

Cizelge 3’teki verilerde de belirtildigi tizere her bir sosyal medya platformunun belirli bir donemde
gerceklesen paylagim sayis1 ve bu paylasimlarin aldigi begeni ortalamasini gostermektedir. Begeni
ortalamast, belirli bir platformdaki paylasimlarin genel popiilerligini yansilar. Ornegin, Instagram'in daha
yiiksek begeni ortalamasi, o platformdaki igerigin genellikle daha fazla ilgi ¢ektigini gdsterebilir. Bu
verilerin analizi, sosyal medya stratejilerini degerlendirmede, hangi platformlarda daha etkili olundugunu
anlagilmasina ve gelecekteki igerik planlamalarmin optimize edilmesine yardimci olmaktadir.
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Sosyal medya paylasimlarinin tanitim kismina verdigi destek ile EURIE 2023 zirvesine olan katilim
bilgilerini de Cizelge 4 ile 6zetlenebilir.

Cizelge 4: EURIE 2023 Zirvesine Katilim Durumu
Katimcilar (1-3 Mart 2023)

Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi

Katilimer kurum 355
Katilimer 2000+
Ulke 55
Paneller 43
Afisler 60
Sponsor 13

Kaynak: https:/euriceducationsummit.com/

Zirve, cesitli paneller, afis sunumlar1 ve sponsor katilimi gibi unsurlarla zenginlesmis, genis
kapsamli bir platform sunmaktadir. 2000+'dan fazla katilime1 sayisi, etkinligin biiyiik ilgi gordigiinii ve
genis bir katilimei kitlesine ulastigimi gostermektedir. Bu tiir etkinlikler, yiiksekdgretim kurumlar1 arasinda
is birligini tesvik etmek, en iyi uygulamalar1 paylagsmak ve sektdrdeki gelismeleri tartismak adina dnemli
birer platform saglamaktadir.

2022 ve 2023 yillann arasinda yapilan Avrasya Yiiksekogretim Zirvelerinin sosyal medya
paylagimlarimi karsilagtirarak incelenmek arastirmanin dijitallesme siirecini daha agik bir sekilde ortaya
koymaktadir. Bu baglamda hazirlanan ¢izelge 5 inceleyecek olursak;

Cizelge 5: Son Iki Yilda Sosyal Medyada EURIE Paylasimlari

INSTAGRAM TWITTER LINKEDINN
- (2-4 MART 2022) 122 152 83
(1-3 MART 2023) 97 102 74

(2-4 MART 2022)  (1-3 MART 2023)

Kaynak: Bu platformlarda yer alan paylasimlarin incelenmesi sonucu elde edilmistir.

Bu verilere dayanarak, her ii¢ platformda da paylasim sayisinda bir diisiis oldugu goriiliiyor. Bu
degisikliklerin nedenleri arasinda organizasyonun stratejilerindeki degisiklikler, etkinlik tarihlerindeki
farklar veya platformlara 6zel icerik planlamasi gibi etkenler yer alabilir. Bu nedenle, sosyal medya
stratejisinin etkinlik tarihleri ve platform ozellikleri dikkate alinarak siirekli olarak degerlendirilmesi
onemlidir.

Ancak, bu ¢izelge aynm1 zamanda 2022 yilmin hibrit olarak yapilmasi1 sebebiyle sosyal medya
platformlar1 araciligiyla fazlaca tanitim faaliyetlerinin yapildigin1 da gosteriyor. Bu durum, EURIE
Avrasya Yiiksek Ogretim Zirvesinin tiim diinyada farkindalik olusturmasina sebep olmustur. Bu zirvelere
olan katilimc1 durumu da bu diisiinceyi desteklemistir.
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Cizelge6: Son Iki Yilda EURIE Katilim Durumu

.’l‘-/-/-/-

KATILIMC | KATILIMC | ULKE PANELLER  AFiSLER SPONSOR
KURUM
® 2022 EURIE 324 1000 62 60 34 12
2023 EURIE 355 2000 55 43 60 13
B 2022 EURIE 2023 EURIE

Kaynak: Bu platformlarda yer alan paylasimlarin incelenmesi sonucu elde edilmistir.

Bu veriler, 2023 yilinda zirvenin bir 6nceki yila gore biiylime gosterdigini ve katilimer sayisinin,
katilimc1 kurum sayisinin ve afis sayisinin arttigini géstermektedir. Panel sayisinda bir azalma gortilse de
genel olarak zirvenin bilylime trendinde oldugu sdylenebilir. Sponsor sayisindaki artig da etkinligin
destekei ve is birligi olanaklarimi genislettigini gostermektedir.

Sosyal medya platformlarindaki son iki yilda yapilan paylagimlara gore olusan verilerle Avrasya
Yiksekogretim Zirvesinin 2022 ve 2023 katilim durumu istatistiklerini karsilastirdigimizda;

e 2022 yilinda etkinligin hibrit olmas dijitallesme siirecinde sosyal medya paylasimlar ile tanitimi
On plana ¢gikarmakta,
e 2023 yilinda ise katilimcilar1 ve katilimer kurum basta olmak tizere belirgin artisa sebep olmustur.

Sonug olarak Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi (EURIE) 2022 yilinda profesyonel agda etkilesimi
arttirarak 2023 yilinda bu etkinligin biiylimesine olanak saglamistir.

SONUC

Bu calismada, egitim sektoriindeki dijital doniisiimiin 6nemi ve bu doniisiim siirecinde egitim
fuarlarinin rolii ele alinmustir. Dijitallesmenin egitim siireglerine entegrasyonu ve egitim fuarlarimin bu
stirecteki katkilar1 vurgulanmistir. Avrasya Yiiksekdgretim Zirvesi gibi organizasyonlar, yiiksekdgretim
kurumlarimi, 6grencileri, akademisyenleri ve sektor profesyonellerini bir araya getirerek énemli etkilesim
ve bilgi paylagimi saglayan etkinliklerdir. Bu tiir etkinliklerde dijital doniisiimiin etkisi ve sosyal medyanin
rolii olduk¢a belirgindir. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn gibi sosyal medya platformlar,
milyonlarca kullanicinin bir araya geldigi, etkilesimlerin hizlica gergeklestigi dijital alanlardir. Avrasya
Yiksekogretim Zirvesi Egitim Fuar1 da bu platformlart etkin bir sekilde kullanarak yiliksekogretim
kurumlarimin daha genis bir kitleye erisimini saglamis, katilimcilarin fuar hakkinda bilgi edinmelerini
kolaylagtirmis ve etkilesimi artimistir. Bu sosyal medya platformlari, fuar oncesinde duyurularm
yapilmasi, katilimcilarin bilgilendirilmesi, etkinlik programinin paylasilmasi ve katilimecilar arasinda
iletisim kurulmasinda &nemli birer ara¢ olmustur. Ayrica, etkinlik boyunca yapilan paylagimlar ve
etkilesimler sayesinde fuarin daha genis bir kitleye ulagsmasi ve katilime1 deneyiminin zenginlestirilmesi
saglanmistir. Bu platformlar, etkinliklerin basarisin1 artirmak ve katilimcilar arasinda etkilesimi
giiclendirmek i¢in degerli birer kaynak olusturmustur.

Sosyal medya platformlari, etkinlik 6ncesinde duyurularin yapilmasi, katilimeilarin bilgilendirilmesi
ve etkilesimin artirilmasi i¢in etkili birer ara¢ olarak kullanilir. Egitim fuar1 boyunca da katilimeilar,
konusmacilar ve ziyaretgiler sosyal medya sayesinde anlik giincellemeler alabilir, etkinligi takip edebilir
ve etkilesimde bulunabilirler. Bu da etkinligin daha genis bir kitleye ulasmasim saglarken ayni zamanda
katilimc1 deneyimini zenginlestirir.

Aragtirmada Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi gibi etkinliklerin dijital doniisiim siirecindeki rolii
incelenmis ve sosyal medyanin bu siiregteki etkisi derinlemesine degerlendirilmistir. 2022 ve 2023
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yillarindaki zirve 6rnegi iizerinden yapilan analizler, dijital etkinin fuarlarin tanitiminda ve gelisimindeki
roliinii agikg¢a ortaya koymustur. Bu ¢aligma, egitim sektdriindeki yeniliklerin tanitilmasi, paylasilmasi ve
bu alandaki aktorlerin bir araya getirilmesi acisindan egitim fuarlarimin 6nemli bir rol oynadigim
vurgulamaktadir.

Bu caligsma, Avrasya Yiiksekogretim Zirvesi'nin dijital doniisiim siirecini ve sosyal medyanin bu
stirecteki rollinii derinlemesine analiz etmistir. 2022'de hibrit bir etkinlik olarak dijitallesme stratejisini
benimseyen zirve, sosyal medya lizerinden gii¢lii bir tanitim yaparak basarili bir sekilde katilimci ¢ekmistir.
2023'te ise bu strateji daha da olumlu sonuglar vermis, katilime1 sayisinda artis ve etkinligin popiilerliginde
artis goriilmiistiir. Bu durum, zirvenin egitim sektdriindeki 6nemini artirmig ve siirdiiriilebilir bliylime ve
etkilesim stratejileri gelistirmesine imkan saglamistir. Sosyal medya platformlarindaki etkilesim ve
zirvenin genel basarisi, etkinligin daha genis bir kitleye ulagsmasia ve sektordeki dnemini artirmasina
yardimci olmustur. Bu ¢alisma, egitim zirvelerinin sosyal medya iizerinden etkili bir sekilde tanitilmasi ve
katilimcilarla etkilegimin artirilmasi i¢in 6nemli bir model sunmaktadir.
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Teknolojinin gelismesi ile cagdas sanatta icerik, form ve yap1 da degismeye baglamis, teknolojinin
getirmis oldugu olanaklardan faydalanilmaya baslamistir. Ozellikle 1960’lardan beri siiregelen sanat
yapitin1 farkl eklentilerle, yorumlamalarla degisime acik hale getirilmesi ile birlikte sanat yapitinin agik
yapita donlismesi durumu, izleyici kavraminin yerini katilimci veya igbirlik¢i kavramlarinin almast,
ozellikle teknolojiden faydalanilan sanat islerinin farkli disiplinler ile bir arada farkli perspektiflerden
okunmasi gibi yaklagimlar giiniimiiz diinyasinda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda etkilesimli
sanat pratikleri bu yaklagimlarm tiimiiniin goriilebilecegi ornek bir alandir. Siirekli degisen yapisi,
kullandig1 teknolojik imkéanlarin genis yelpazesi ve bireyleri katilima davet etmesi bahsedilen yaklasimlar
bilinyesinde tasidigimi géstermektedir. Toplumu, bireyin kendisini, mekén1 ve ¢evreyi kapsayan etkilesimli
sanatta disiplinlerarasiliktan, ¢oklu ortamlardan, tamamlanmamis sanatsal formlardan ve sanatgi dehasi,
bireyselligi ya da 6znelliginden ziyade katilimcinin etkisiyle degisebilir anlamlara agik insan merkezli
tasarim ortamlarindan bahsetmek miimkiindiir. Giinlimiizde etkilesimli sanat pratikleri ile bir araya
getirilen farkl disiplinler ve kavramlar ile hem etkilesimli sanat alaninin ¢ap1 genislemektedir hem de farkl
okumalara agik bir alan oldugunu gostermektedir. Bu ¢aligmada da etkilesim kavramina antropolojik bir
baglamda bakilmistir ve Ozellikle Victor Turner’in ortaya koymus oldugu komiinitas kavraminin
etkilesimli sanat pratikleri igerisinde sorgulamasi yapilmistir. Bu arastirma siirecinde Victor Turner’in
yaklagimlar1 ve diislincelerinden faydalanilarak literatlir taramasi yontemi ile mesele incelenmistir.
Bununla birlikte ¢alismada etkilesim igerisinde olan katilimcinin konumuna, degisen rollere deginilmistir.
Bu meselelere 6zellikle iliskisellik, bedensel ve mekansal olarak diger katilimcilar ile birlikte olma hali ve
komiinitas baglaminda bakilmistir. Caligmada 6zellikle sanat icerisinde farkli bir katilim rolii ile bulunan,
etkilesime giren katilimcilarin iligkisine deginilerek etkilesimli sanat pratiklerine farkli bir perspektiften
bakilarak disiplinlerarasi okumaya agik bir alan oldugunu gdstermek amaglanmistir. Caligmanin etkilegim
ve katilime1 kavramlar kapsaminda yapilacak incelemelere katkida bulunmasi amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Etkilesim, Iliskisellik, Katilim, Ritiiel, Komiinitas.
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THE LIMINALITY WITHIN INTERACTIVE ART PRACTICES:
DIGITAL COMMUNITAS

ABSTRACT

With the development of technology, the content, form and structure in contemporary art began to
change and the opportunities brought by technology began to be used. Approaches such as the
transformation of the work of art into an open work, especially since the 1960s, making the work of art
open to change with different add-ons and interpretations, the replacement of the concept of audience with
the concepts of participant or collaborative, and the reading of art works from different perspectives,
together with different disciplines, especially using technology, are today's approaches. It occurs frequently
in the world. In this context, interactive art practices are an exemplary area where all of these approaches
can be seen. Its ever-changing structure, the wide range of technological opportunities it uses, and its
invitation to individuals to participate show that it embodies the aforementioned approaches. It is possible
to talk about interdisciplinarity, multiple environments, incomplete artistic forms, and human-centered
design environments that are open to changeable meanings under the influence of the participant rather
than the artist's genius, individuality or subjectivity, in interactive art that covers society, the individual
himself, the space and the environment. Today, with different disciplines and concepts brought together
with interactive art practices, the scope of the field of interactive art is expanding and it shows that it is a
field open to different readings. In this study, the concept of interaction was examined in an anthropological
context, and especially the concept of communitas, introduced by Victor Turner, was questioned within
interactive art practices. In this research process, the issue was examined by literature review method,
making use of Victor Turner's approaches and thoughts. In addition, the position of the interacting
participant and the changing roles in the study were touched upon. These issues were examined especially
in the context of relationality, the state of being together physically and spatially with other participants,
and communitas. In the study, it is aimed to show that interactive art practices are an open field for
interdisciplinary reading by looking at interactive art practices from a different perspective, especially by
touching on the relationship of participants who interact and have a different participation role in art. The
study aims to contribute to the studies to be carried out within the scope of interaction and participant
concepts.

Keywords: Interaction, Relationality, Participation, Ritual, Communitas.
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GIRIS

Ozellikle 1960’11 yillardan sonra sanattaki yeni hareketler ve olusumlar, etkilesim kavramini
giindeme getirerek katilimci1 konumun rolii {izerinde etkin olmustur. Izleyici ve seyirci olarak sadece
gbzlemci konum yerini katilimci, etkilesimci, igbirlik¢i gibi kavramlara birakarak katilimci kavraminin
etken, eyleyen ve katilan kavramlarn i¢ ige sorgulanmasini saglamistir. Aslinda sanatgilarin teknolojim
gelisimleri kullanmasi ve eklektik bir yapi ile sanat isini siirekli degisen, doniisen bir form ve igerikle
sunmalar etkilesimi kuvvetlendirirken, sanat iginin kapali olmasini engelleyip agik bir hale getirmistir. Bu
sebeple sosyal siirecler, iligkiler, iliskilenmeler, alimlama ve anlamlandirma gibi kavramlar ile etkilesim
kavramina bakma gerekliligi dogmustur. 1960’1 yillardan itibaren gergeklestirilen ¢agdas sanat
aktivitelerinde sanat¢inin sanat fikrini bilingli olarak biitliniiyle kontrol etmedigi, bunun yerine toplum
karsisinda geribildirim alarak etkilesim saglamay1 amagladigi ve sonucu sosyal siirecin rastlantisalligina
biraktig1 goriilmektedir (Fischer-Lichte, 2016: 64-65). Etkilesimli sanat pratikleri igerisinde bireylerin
katiliminin nasil ne sekilde ve ne kadar siire ile olacagi kestirilemedigi ya da nasil bir sekilde sonuglanacagi
kesin ve net sonuglar ile tahmin edilemeyecegi i¢in gozlem, deneyim ve icinde bulunma yani katilim
durumlar1 ile meseleye deginilmesi gerekmektedir. Sanat¢r kurmus oldugu yapmin kontroliinii
saglayamadigr ya da ongdremedigi bir alan oldugu igin stratejiler yerine deneyimin ‘o an’lig1 sz
konusudur. Bununla ilgili olarak Kluszczynski su yorumda bulunur: “Interaktif sanatta sanat¢inin belirli
bir kurgusu ve dolayisiyla yonlendirmesi olsa da katilimeilarin etkilesimleriyle gelismekte ve kesin
sonuglar 6ngoriilememektedir. Dolayisiyla sanatci kurguyu planlasa da belirli stratejiler izleyememekte ve
kontrolii elinde tutamamaktadir (2010:3).” Bu sebeple belli tablolama sistemleri ile etkilesimin
seviyelerinin belirlenmesi ya da niceliksel bir sonuca ulagilmaya calisilmasi yerine kuramsal baglamda
meseleye odaklanmak ¢aligmanin ¢ikis noktalarindan biridir. Ciinkii sanatin igerisindeki deneyim ya da
deneyimin sanata doniismesi, karsilikli istes bir etkilesim kesin ve net bir sekilde sinirlart belli olmayan,
icerisinde muglak smirlar1 tagiyan bir yapiya sahiptir. Yani bakildiginda girift bir yap1 karsimiza
cikmaktadir. Bu girift yap1 icerisinde kavramlar, fikirler ve buna dayali olarak kurgu, teknolojinin
sunduklarinin kullanilmasi gibi malzemeler oldugu i¢in i¢ ige erimis sinirlar biitiinii gériilmektedir.

Bununla birlikte katilimcilar hem fikir ile hem de birbirleri ile etkilesime girmektedirler. Sanat fikri
ve kurgusu ziyaretci profiline dayali olarak esnek ve farkli degiskenlere bagl sonuglara ulasabilmektedir.
Bu baglamda farkli sanat disiplinleri ile sanatin dili arasindaki bosluklar ortadan kalkmakta, sanat
eskisinden ¢ok daha fazla sosyal ve kiiltiirel konularla i¢ ige olmaktadir. Katilimcinin psikolojisi ve ilgili
sanat pratigine kars1 duygu durumu da bu karsilikli etkilesim siirecinde nemli bir faktordiir (Entwistle,
2017: 580). Katilimcinin duygu durumu ile gegmisteki deneyimi de o an i¢inde bulundugu deneyimi
etkileyebilmektedir. Kurgusal yapmin igerisinde sensorler tarafindan yakalanan katilimcinin bedeni
goriintiileri degistirmektedir. Tabi burada da yine karsilikli bir diyalog oldugu i¢in goriintiiler ve sensorler
de katilimcinin bedensel tepkisini ve performansini belirlemektedir. Etkilesimli sanatta olugturulan goriintii
katilimcinin tepkisini belirler, katilimecinin tepkisi de goriintiiniin degisimini saglar. Etkilesimli sanatta bu
etkilesimlerin artmas1 katilimcinin deneyimlerini gelistirir (Oh ve Shi, 2013: 558).

Deneyimin sanata ya da sanatin deneyime doniistiigii bu alanda sanat¢inin kurmus oldugu ve
deneyimin gergeklestigi kurgusal yapi icerisinde de karsilikli bir etkilesim s6z konusudur. Katilimcinin
belirli yonlendirmelere bagli olarak ger¢eklestirmis oldugu bedensel performans ve mekanin igerisindeki
konumunun degisikligi, farkli hareketleri kurgu ile hareket etmektedir. Katilime1 bazen kurguyu dogrudan
olusturan veya yonlendiren konumda iken bazen de doniistiiren rolii iistlenebilir (Oh ve Shi, 2013: 559).
Doniistiirme roliini {istlenirken ya da kendisi doniisiirken farkli edimlerle deneyimi gerceklestirir. Bununla
ilgili olarak Ficher-Lichte sunlari sdylemektedir: “Interaktif sanat, eyleme katilmak, sakin kalmak,
reddetmek, tepki gostermek, miidahale etmek, kriz yasamak, eziyet cekmek, giiliing duruma diismek gibi
cesitli iletisim olasiliklarini i¢inde barindirmaktadir (2016: 79-80).” Bu iletisim olanaklari ve farkli iligkiler
ag1 icerisinde gerceklesen etkilesim Ozellikle beden ve performans kavramlari ile ayni c¢ercevede
okunmaktadir. Katilmcinin bedensel hareketlerine bagli olarak deneyim alani igerisinde gergeklestirmis
oldugu performansi, caligma icerisinde performans teorileri baglamimda degerlendirilmistir. Bu konuda
oncii isimlerden biri olan Arnold Van Gennep’in actig1 yolda ilerleyen Victor Turner’m diislincelerinden
yararlanilmistir. Ozellikle yine Gennep’ten devsirdigi esiksellik (liminality) kavramiin etkilesimli sanat
pratikleri icerisinde yeniden okumasi yapilmistir. Esiksellik, temelde zitliklar1 biinyesinde barmdiran hem
o hem bu gibi girift bir yapiya sahip olan bir kavramdir. Bu sebeple calismanin bakis a¢is1 ¢ogulculugu ve
i¢ ige olma halini biinyesinde barindiran, zitliklar1 ayni ¢cergevede bir arada goren bir bakis agisina sahiptir.
Bu kavramin etkilesimli sanat pratikleri igerisinde sorgulanmasi antropolojik yaklasimin etkilesimli sanat
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icerisinde yer edinebileceginin caligma Ozelinde kuramsal bir gostergesidir. Antropolojik baglamda
meseleyi ele almak ritiiel pratikleri, sosyal ve kiiltiirel yasami, performans teorilerini beraberinde
getirmektedir. Bu sebeple kuramsal bir ¢ergeve sunmak meseleyi anlamlandirmada yardimci olacagi
diisliniilmektedir.

ESIKTE OLMA HALI

Victor Turner ritiiel siire¢ iizerine yaptig1 ¢aligmalarda ritiiel siirecleri 6zgiin yapilarin olusabilecegi
bir {iretim ortami olarak ele alir. Ritiiel siireclerin, meydana gelisi ile birlikte bireylerin ve bu bireylerin
icinde bulundugu topluluklarin iizerinde degisimlere neden olan niteliklerini aragtirir. Caligmada ritiiel
pratiklerin etkilesimli sanat pratikleri igerisindeki varligi baz alindig1 i¢in Victor Turner’m bu konuyu
aydnlatan kuramsal c¢aligmalari onciil olarak goriilmektedir. Victor Turner, esiksellik (liminality)
kavramini, ritiiel siireglerin ve sosyal yapinin anlagilmasinda kritik bir arag olarak kullanmistir. Esiksellik,
bireylerin veya gruplarin, normal sosyal diizenin disinda, belirsizlik ve gecis halindeki bir durumu ifade
eder. Bu arada kalma hali iki zithig1 da biinyesinde barindirir. Yani bir 6nceki statiiniin izleri ile birlikte bir
sonraki statiiye gecis arasinda hem gegmisin izlerine rastlanir hem de gelecegin tasvirine.

Yapilan literatlir taramasinda bu kavramim o6zellikle performans caligmalarinda kullanildigi
goriilmiistiir. Ozellikle etkilesimli sanat pratikleri igerisinde bu kavrami incelemek antropolojik bir
noktadan alana bakmay1 saglayacaktir. Cilinkii toplumla ve sosyal yapi ile ilintili olan kavramlar veya
kuramlar, etkilesim temasini da 6ziinde tasimaktadir. Sabit ve degismeyen bir yap1 yerine toplum, bireyler
siirekli olarak akis halinde oldugu igin etkilesim olgusunun olmamasi miimkiin degildir. Ozellikle
etkilesimli sanat igerisinde etkilesim sadece insanlarla degil oOzellikle makine ile yapilmaktadir.
Katilmcinin bedensel performansina bagh olarak degisen kurgu ya da kurguya bagl olarak devinim
igerisindeki beden siirekli bir iletisim kanali olusturmaktadir. Bedeni siradan ve giinliikk yasantisi
icerisinden koparan, giindelik deneyimlerinden uzaklagtiran bu yeni alan oyunsu, siiriikleyici ve igine alan
bir alan olarak karsimiza ¢ikar.

Ritiiel pratiklerin farkli uygulanislarini deneyimleyen her toplumun igerisindeki her birey burada
makine ile etkilesim kurmakta ve ritiiel pratigi de makinelesmektedir. Ciinkii burada i¢ i¢e olma hali
karsimiza ¢ikmaktadir. Makine ile biitiinlesme ve bedene entegrasyonu... Etkilesimli sanat islerindeki
katiimciyla mesafeli olmayis hali klasik resimle kiyaslandiginda bedeni i¢ine davet eden bir yapi
sunmaktadir. Bununla ilgili olarak Merleau-Ponty (2010: ?) sunu sdylemektedir:

“Klasik sanatin aldig1 biitiin onlemler diinyay i¢inde yasarken nasil kavriyorsak oyle kavramaya yonelik bu
¢abada tuzla buz olur. Klasik resim egitim perspektife dayani — yani ressam ornegin bir manzaranin karsisina
gecerken, gordiigiiniin tamamen uzlasimsal bir yansimasui tuvaline tasimaya ¢oktan karar vermistir... Boyle
resmedilen manzaralar sonsuzluga odaklanmus bir bakigin egemenliginde olduklart i¢in huzurlu, derli toplu ve edepli
goriiniirler. Izleyici karsisinda mesafeli dururlar, onu kendilerine ¢ekmezler, uslu uslu otururlar, bakis manzaranin
iistiinde rahat rahat siiziiliirken manzara da kendisine egemen olan bu sakin bakis: ugrastirmaz. Iyi ama algiyla temas
ettigimiz diinya kendisini oyle sunmuyor ki!”

Algiladigimiz diinya farkli katmanlari, uyaranlari ve etkilesimler i¢erisinde barindirdigi i¢in bu denli
huzur dolu bir ¢evre olgusu ile karsilasmayiz giindelik yasantimiz igerisinde. Kaotik ve siiriikleyici, igine
alan giindelik yasam ile etkilesimli sanat islerinde kurulan yapi birbirine bu agidan benzemektedir.
Sensdrler vasitasiyla yakalanan bir beden, katmanlar halinde sunulan i¢ i¢e farkli deneyim katmanlari ve
makinelesen, ayn1 zamanda dijitallesen ritiielistik pratikler bulunmaktadir. Bu sebeple giindelik yasam ile
etkilesimli sanat iginin bulundugu mekan arasinda bir sinir vardir. Ciinkii gerceklestirilecek olan ritiielistik
ve oyunsu deneyim, giindelik yasamdan da ayrilmaktadir. Fakat ayn1 zamanda biraz 6nce o akis igerisinde
olan beden iizerinde etkisi ve izleri vardir hala. Bu sebeple etkilesimli sanat mekani ara bir gecis evresinde
bulunmaktadir. Bedensel olarak arada kalma halinin en ¢ok goze carptigi alanlardan biri performans
sanatlari, diger ise etkilesimli sanattir. Ciinkii tam olarak 6nceki statii igerisinde olunmayan bir deneyim
alan1 igerisindedir beden ve bununla birlikte yeni bir statliye gecis kazanmaktadir yani giindelik hayatin
siradanlig1 disinda ¢oskun bir hili deneyimlemektedir.

Liminality, Latince “limen” (esik) kelimesinden tiiretilmistir ve bir seyin iki durum arasinda oldugu
gegis stirecini ifade eder. Esiksel evre, gorece kimliksiz, var olunmayan, gecici bir sosyo-kiiltiirel bolgedir.
Esikteligin ya da esikteki kisilerin yiiklemleri kaginilmaz olarak muglaktir. Ciinkii bu kosul ve bu insanlar,
normalde durumlar1 ve konumlar kiiltiirel uzama yerlestiren siniflama agina yakalanmazlar (Turner, 2018:
96). Victor Turner’in bahsettigi esiksel evrenin temeli Arnold van Gennep’in ritiiel caligmalaria
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dayanmaktadir. S6z konusu temay1, Arnold van Gennep’in (1909) gecis ritlerinin (rites de passage) “esik
evresi” diye adlandirdigi seyin dogasi ve oOzellikleri temsil eder. Van Gennep, biitiin gegis ritlerini
damgalayan ii¢ evre oldugunu gdstermistir: Ayrilma, kenar (ya da limen) ve bir araya gelme. Ilk terim
(ayrilma), bireyin veya grubun toplumsal yapida mevcut daha dnceki bir sabit noktadan, bir dizi kiiltiirel
kosuldan (yani bir “durum”dan) ya da ikisinden de kopmasini isaret eden sembolik davranistan olusur.
Arada yasanan “esik” donemi boyunca, ritlielin 6znesinin (“yolcu”) nitelikleri muglaktir; ge¢mis ya da
gelecek durumun yiiklemlerinden birkagina sahip olan veya higbirine sahip olmayan kiiltiirel bolgeden
gecer. Uciincii evrede (tekrar bir araya gelme ya da tekrar birlesme) gecis tamamlanir (Turner, 2018: 95-
96).

“Esik” bir odanin ne tam olarak igerisi ne de disarisidir. Bu baglamda Victor Turner sunu
sOylemektedir: Esikteki varliklar ne burada ne oradadir; yasa, gelenek, uylasim ve torenlerce belirlenip
stralanan konumlarin ne birinde ne 6tekindedirler (Turner, 2018: 96). Ritiielistik edimlerin meydana geldigi
bu “aradalik” esnasinda kimligin belirsizligi meydana gelir. Turner’mn ¢alismalarinda siklikla kullandig
“ikisinin ortas1” (betwixt and betwwen), “ne burada ne orada” (neither-here-northere), “ne bu ne 0”
(neither-this-nor-that), “ne biri ne oteki”, “araf” (limbo), “gecis” (transition) gibi ifadeler belirsizlik
durumunu ifade eder (Schechner, 2013: 66). Victor Turner’m “esiksellik” kavrami, katilimciy
doniisiimden geciren bir deneyim olarak performatik estetik baglaminda énem tagiyan bir deneyimdir.

Performatif bir estetikte duygularin yaratimi ve esiksel durumun olusturulmasinin birbirinden ayri
isleyen siiregler olarak diisiiniilemeyecegini 6ne siiren Erika Fischer-Lichte (2016: 300-301), arada kalma
halini bedensel bir doniisiim olarak gérmekte ve sunlar1 sdylemektedir:

“Arada kalma (betwixt and between) durumu, yani bir krizin yaganmasi her seyden 6nce bedensel bir doniisiim olarak
deneyimlenmistir ve fizyolojik, enerjetik, duygusal ve motorik durumlar degisime ugramislardir. Tersinden diisiiniildiigiinde,

bedensel degisimlerin farkina varildiginda yine esiksel bir durum -ve hatta bir kriz durumu- ortaya ¢ikar. Bu, 6zellikle mekanda
aniden beliren goriintiilerin algilanmasi esnasinda 6znede giiglii duygular ve hisler i¢in gegerlidir.”

Bu alintidan da anlagilacag: iizere esikte olma hali, arada olma durumu bedensel bir doniisiimii,
degisimi beraberinde getirir. Esikten gegmek iizere olan katilimci, bazi yonlendirmeler olsun ya da olmasin
etkilesim icerisinde yeni bir deneyim alanina girdiginde farklilasir ve kimliksizlesir. Yani Turner’in
deyimiyle diinyevi makam ve statii ayrimlar1 ortadan kalkar, homojenlesme gergeklesir (2018: 97). Bu
kazanim, devinim igerisinde olan bir bedenin goriintiisiinii sunar.

Bedensel olarak degisimin ve doniisiim yasandigi bu evre Turner’a gore belirli 6zelliklere sahiptir.
Bu o6zelliklerden biri esiksel evrenin antistriiktiirel olmasidir. Yani ikiliklikler, zithiklar ¢ikmaza girer ve
arada olma hali, kimliksizlesme durumunun kabulii vardir. Normal sosyal diizen ve hiyerarsiler askiya
alinir. Bu doénemde, bireyler arasinda esitlik ve bir arada olmaktan keyif alma hali (communitas) ortaya
cikar. Diger bir 6zellik ise belirsizliktir. Liminal bireyler veya gruplar, ne eski durumlarina ne de yeni
durumlarina tam olarak aittirler. Bu durum belirsizligi ve aidiyetsizligi yaratir. Son olarak egitim ve
doniisiim, deneyimleme ise bireylerin yeni beceriler ve bilgiler edinmeleri, eski kimliklerinden arinmalar
ve yeni kimlikler kazanmalari i¢in bir egitim ve doniisiim siirecidir.

Sonug olarak esiksel evre, yani esikte olma hali katilimc1 bedeni diger insanlarla ya da makine ile
kuracagi etkilesime hazirlayan, 6nceki statiilerinden uzaklastirip yeni bir deneyim alanina davet eden arada
bir evredir. Burada bedensel katilima hazir hale gelen katilimcilar artik bir arada olma halinden alacagi
coskuya ve hazza hazirdur.

DIJITAL KOMUNITAS

Komiinitas kavrami, Victor Turner tarafindan 6zellikle {izerinde durulan ve ritiiel pratikler i¢erisinde
detaylica sorgulalanan kavramlardan biri olmustur. Turner’in kendi deyimiyle komiinitas su sekilde
tanimlanmustir: “Taninir bicimde esik doneminde ortaya ¢ikan ikinci toplum modeli ise yapisiz veya basit
yapili ve nispeten ayrimlagmamig bir comitatus, bir topluluk veya hatta ritliellerde s6z sahibi olan
biiyiiklerin genel otoritesine hep birlikte teslim olan esit bireylerden olusan birliktir (2018: 97).”

Esikteligin asag1 olan olmaksizin yiiksegin yiliksek olamayacagini ve yiiksek olanin agagi olmanin
nasil bir sey oldugunu deneyimlemesi gerektigini ima ettigini sdyleyen Turner (2018: 98), esikten sonraki
asama olarak komiinitasin birlikte olmaktan ve esit olmaktan alinan haz, his, diisiinceye yakin bir kavram
olarak sunar. Bunu birden fazla insanin kalabalig1 olusturdugu bir¢ok ortam ve mekanda aramak, gérmek
miimkiindiir. Miizikal baglamda ele alindiginda konser alanlari; dini inaniglar ve ritler ele alindiginda
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torenler, seremoniler; etkilesim methumunun tiim katilimcilar tarafindan deneyimlendigi etkilesimli sanat
pratikleri bu kavramin okunabilecegi Ornekler arasindadir. Bu c¢alisma 6zelinde ise sadece insan-insan
birlikteligi ve etkilesimi ile komiinitas kavramini ele almak yerine insan-makine arasindaki bir olma hali
de komiinitas baglaminda ele alinmaktadir. Ozellikle insan-makine birlesiminin farkli katmanlarda ele
alindigim1 performans sanatgist Stelerc ile gormek miimkiindiir. Bedenin sinirlarini, yapabileceklerini,
hangi noktaya kadar zorlanabilecegini sorgulayan sanatgi, galeri mekaninda kendi bedenini kancalarla
asarak sok edici bir bigimde meseleyi sorgulamustir. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra teknolojinin
olanaklarii kullanarak viicudunu deforme etmis ve dogumda elde edilen 6z-bedenin sinirlarimi yikmigtir.
Stelarc, bu performanslarinda robotlardan, protez parcalardan, tibbi birtakim materyallerden
faydalanmistir. Metalle etin birbiriyle uyusmasina ihtiya¢ duydugumuzu sdyleyen Stelarc, caligma 6zelinde
iizerinde durulan meseleyi de 6zetlemektedir. Clinkdi dijital olan malzemeyle, dijital sanat isiyle ya da
etkilesimli sanat ¢aligmasiyla bir olma deneyimini gergeklestiren katilimeci, mekénin igerisinde bir
coskunluk hali yani komiinitas1 yagamaktadir. Bu birlikte olma halinin keskin, net sinirlar1 olmadigi igin
genisletilebilirliginden faydalanilarak ¢alismada sadece insan etkilesimi degil insan makine birlikteligi de
dile getirilmektedir. Etkilesimli sanat pratiklerinde sensorlerin kullanimi makine-insan etkilesimini fiziksel
olandan ¢ikarmaktadir. Yani metal olanla bedensel birlesimin fiziksel olarak olmamasi soyut bir deneyim
alan1 olugsmasini saglamaktadir.

Bu deneyim alani igerisinde bulunan beden teknoloji karsisinda kayitsiz kalmakta ve doniigmektedir.
Makinenin entegre oldugu ya da giderek makinelesen cyborg bedenler, insan viicudunun sinirlarim
genisletmektedir. Beden ve teknoloji birlikteligini, teknolojik olanaklarin ve malzemenin bedene
entegrasyonunu sorgulayan Stelarc’in en bilinen ¢aligmalarindan biri 2006 yilinda gergeklestirmis oldugu
“Uglincii Kulak” (Resim 1.) adli ¢alismadir. Sanatc1 bu ¢alismada kolunun derisinin altina iiciincii mekanik
bir kulak yerlestirmistir. Kikirdagindan alinan dokularla gelistirmis oldugu kulagi koluna implante ederek
alisilagelmis olan bedenin smirlarmi muglaklastirmis ve teknolojinin bedenin igine entegre edilmesini
kendi bedeni iizerinden deneyimlemistir.

Resim 1. Stelarc, Ugiincii Kulak, 2006.

Bedenin yeni kosullara kars1 saglamis oldugu uyumlanma, etkilesimli sanat isi ile iletisim kuran
katilimc1 bedeninin de sinirlarimi degistirmistir. Sensorler ile uyum hélinde performans gergeklestiren,
mekan igerisinde hareket eden ve kurguyu yonlendiren, ayn1 zamanda igin bir parcasi héline gelen bedenin
giderek algis1 degismektedir. Teknolojiye ve makineye adaptasyon saglayan katilimci bedeni ve algisi
giderek evrimlesmektedir. Baudrillard’mn (2011: 147) deyimiyle beden, “tersine dondiiriilmesi olanaksiz
bir teknolojik “gelisme” sonucunda degismek zorunda” kalmistir.

Bedenin bu degisimi 6zilinde etkilesim ile miimkiin olmakta oldugu i¢in makine ya da insan ile
kurulan diyalog ve bir olma hali de komiinitas kavramin akla getirmektedir. Turner, komiinitas kavramini
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ozellikle ritliel ve gecis siireglerinde ortaya ¢ikan ve katilimcilar arasinda giiclii bir bag olusturan bir durum
olarak tanimlar. Bu kavram, toplumsal yapinin hiyerarsik ve normatif yapisinin disinda, insanlar arasindaki
esitlik¢i ve dogrudan iligkileri ifade etmektedir. Komiinitas, bireylerin toplumsal rollerinden siyrilarak saf
bir insanlik hali i¢ginde bulunmalarini saglar.

Bu hali deneyimlerken belli bash 6zelliklere deginmek gerekir. Bireyler arasindaki hiyerarsinin
gegici olarak ortadan kalktig1 ve esitligin hakim oldugu bu durum esitlik ve baglilik gibi etkilesimi 6zlinde
barindiran kavrami animsatir. Liminal evre esnasinda ortaya ¢ikan bir fenomen olarak statiiler aras1 gecisi
yapildigi ve doniisiimiin oldugu bir kavramdir. Birey bu siirecte, toplumsal normlardan siyrilir ve toplumsal
normatif yapi, bu yapmin igerisinde yaratilmis kimlikler askiya alinir. Bu kimliksizlesme durumu diger
insanlarla kurulan esit bir etkilesimi ve birlikteligi saglar. Bu noktada beden ile soyut bir temasa giren
sensorler (makine parcalar1) bedeni yakalar ve insan-makine etkilesimini farkli bir deneyim alaninin
igerisine dahil eder. Etkilesimli mekanin igerisinde liminal evreden gegen ve komiinitas ile hem insan hem
de makine ile bag kuran katilmci beden, dijital olana ayak uydurur ve teknolojik sarmalanma ile
deneyimini dijital alanin igerisinde gerceklestirir. Dijital olan ile bedenin bu birlesimi, iki kavramin da
birlesimini saglar: Dijital komiinitas.

Dijital alanin icerisinde makine ile etkilesime giren beden farkli bir deneyim alanina dahil olur. Bu
baglamda konuyu en iyi 6rnekleyebilecek caligma Rafael Lozano-Hemmer’in 2006 yilinda yapmis oldugu
“Pulse Room” (Resim 2.) adli ¢aligmadir. Her biri 300 W olan ve {i¢ metre yiikseklikte bir kabloya asilmig
bir ila ii¢ yiiz seffaf akkor ampul igeren etkilesimli bir enstalasyondur. Ampuller, mekanin igerisine belirli
araliklarla yerlestirilmistir ve mekan ampuller ile doldurulmustur. Odanin bir tarafina yerlestirilen bir
arayiiz (algilayic), katilimeilarin kalp atis hizinmi algilayan bir sensore sahiptir. Katilimci bu arayiizii tuttugu
anda, bir bilgisayar tarafindan katilimcinin nabzi algilanir ve kalbinin o anki ritmine bagh olarak bir ampiil
yanip soner. Arayiiz serbest birakildiginda tiim 1siklar kisa bir siire soner ve yanip sonen ampiil sirayla bir
arkaya, bir sonraki ampiile geger. Bununla birlikte kalp atis ritmi kaydedilir ve en son katilimcilara kayitlar
gosterilir.

Resim 2. Rafael Lozano-Hemmer, Pulse Room, 2006.

Bu etkilesimli ¢aligmada da goriildiigii tizere bedenin makineye, sensore temasi ile birlikte degisen
bir mekan tasarimi bulunmaktadir. Tamamen kendi bedeni iizerinden katilimcinin bir deneyime dahil
olmasi, dijital komiinitas1 kuvvetlendirdigi ve insan-makine etkilesimini, bir olma halini gii¢lendirdigi
sOylenebilir. Ciinkii katilimc1 bedenin kendi bedenine ait biyolojik bir isleyisin, bedeni disindaki teknolojik
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isleyisi degistirebildigini gdrmesi katilimci1 deneyimini farkli kilmaktadir. Bedensel sinirlarin mekanin
icerisinde muglaklastigi Pulse Room, teknoloji ve bedenin sinirlarin birbiri i¢ine katmakta ve bu smirlar
seffaflastirmaktadir. Tabi bu ¢aligma 6zelinde makine-insan bir aradaligin1 gérmek miimkiin oldugu gibi
insan-insan etkilesimini de teknoloji aracilifiyla farkl ilerde gérmek de miimkiindiir.

Farkli lokasyonlardaki insanlarin teknolojik bir araci vasitasiyla birbirleri ile kurmus oldugu
etkilesimi gordiiglimiiz 6rnek c¢alismalardan biri “The Portal” (Resim 3.) adli ¢aligmadir. 2024 yilinda
Litvanyal1 sanatc1 Beneditas Gylys tarafindan yaratilan bu etkilesimli ¢aligma, iki farkli lilkedeki insanlarin
birbirlerini gérmeklerini saglamaktadir. New York ve Dublin’e yerlestirilen bu kurulum, canli olarak
Atlantik’in her iki yakasindaki insanlarin video araciligiyla birbirleriyle etkilesime girmesini saglar.
Portalin temel fikri, sanatin fiziksel engelleri agma giicliniin bir kanit1 olarak tasarlanmasidir. Calisma ile
ilgili olarak Gylys sunlan sdylemektedir: “Portallar, siirlarn ve farkliliklarin Otesinde insanlarla
tanismaya ve diinyamizi gergekte oldugu gibi deneyimlemeye davettir. Canli yaymn, insanlarin sosyal
cevrelerinin ve kiiltiirlerinin 6tesinde bulusmalarina, cografi siirlart agmalarina ve kiiresel birbirine
bagliligin giizelligini kucaklamalarina olanak taniyan uzak yerler arasinda bir pencere agar.”

N
Resim 3. Benediktas Gylys, The Portal, 2024.

The Portal adli caligmada goriildiigii gibi teknoloji, insanlarin birbirleriyle etkilesiminde araci bir
konumda vazife goriir. Insan-insan etkilesimini 6rnekleyen bu calismada insanlarin farkli konumlarda
(3000 mil) yer almalar1 fiziksel etkilesimi ortadan kaldirirken canli goriintii birbirleriyle “o an” etkilesim
kurmalarini saglamaktadir. Portalin diger tarafindaki kisileri dijital goriintli sayesinde anlik olarak goren
katilimcilar i¢in bir arada olma hali yani komiinitas bu versiyonuyla da gergeklesme potansiyeline sahiptir.
Ozellikle kamusal alanda giindelik hayatin akis1 igerisinde yakalanan bedenler, bulunduklar1 bélgedeki
diger insanlarla da yine etkilesime girmektedirler. Bu sayede iki uglu bir etkilesim s6z konusudur ve bunu
saglayan sey ise aralarinda bulunan iki portaldir. Teknolojik bir arayiiz farkli mekanlarda bulunan ve siirekli
degisen gruplar i¢in koprii vazifesi gormektedir. Bu etkilesimi video araciligiyla uzak bir noktadaki kisi ile
konusma deneyiminden farkli kilan en 6nemli sey, kamusal alanda olmasi, kisilerin birbirini tanimiyor
olusu ve form itibariyle oraya agilan bir pencere gibi olmasidir.

Bu ornekler baglaminda alt metinde yatan sanatin kavramsal sanat oldugunu da hatirlamak
gereklidir. Cilinkii burada katilimeilar igin asil yaratilan zemin etkilesimdir, bununla birlikte kavramlar
iizerine de katilmecilarin diiglinmesi beklenir. Marcel Duchamp’in sanata getirdigi neyin sanat isi olup
olmadiginin diisliniilmesi ¢agdas yapitlar icerisinde de sorgulanmakta ve katilimci tarafindan
tartisilmaktadir. Bazen sok edici etkisiyle ve bazen absiird bir yaklasim ile de olsa yapilan is baglaminda
asil hedeflenen sey, katilimciy1 disiindiirmek ve kavramlar ile birlikte sanat yapitim1 sorgulamasini
saglamaktir. Cilinkii pisuvar ters ¢evirip sanat ortamina dahil ederken de Duchamp’mn amaci ayniydi. Bu
diisiinme edimi dijital sanatin igerisinde, etkilesimli sanat islerinde de saglanabilir.
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Dijital komiinitasin olusumu i¢in Victor Turner’in 6ne siirdiigii gibi bir bir arada olma hali
gerceklesmesi durumunu her iki 6rnek de saglamaktadir. Calisma 6zelinde “Dijital Komiinitas” olarak
nitelendirilen melez birlesim 6ziinde hem dijitali, teknolojiyi hem de etkilesimi barindirdig1 sonucuna
varilir. Toplumsal statiilerin birakildig1 esiksel evre ile meydana gelen degisim yerini birlikte olma
durumuna birakir. Sonucunda ise yeni deneyim alanlar1 ve melez birlesimler, yapilar olusmaktadir.

SONUC

Ozellikle etkilesimli sanat pratikleri igerisinde katilimcinin  konumu isten bagimsiz
diisiiniilemeyecek bir noktadir. Yani katilimci, etkilesimli sanat iginin ayrilmaz ve vazgecilmez pargasidir.
Biinyesinde sensor barindiran isler ile birlikte mekanin igerisinde katilime1 bedeni hareket etmeye itilmekte
ve igin igerisine davet edilmektedir. Katilimc1 kavrami, 6zellikle giiniimiiz kuram diinyasinda farkli
perspektiflerden okunmakta ve siirekli olarak kendi kabugunu yenilemektedir. Bu durum farkl disiplinleri
bir araya getirmektedir.

Bu ¢aligmada ise etkilesimli sanat pratiklerine ritiiel baglaminda bakilmis ve antropoloji, performans
teorileri alaninda adini duyurmus &nemli kuramcilardan biri olan Victor Turner’in yaklagimlarindan
faydalanilmistir. Ozellikle Turner’1n {izerinde durmus oldugu esiksel evre ve komiinitas kavramlarindan
yararlanilarak bu kavramlarin etkilesimli pratikler ile ayni c¢ergevede olabilecegi lizerine arastirmasi
yapilmistir. Katilimci1 konumunun ritiiel siireglerde yasanan bireysel ve kolektif deneyimlerdeki gibi benzer
bir edimsellik yakalanarak birlesim noktalar1 agiga ¢ikarilmistir. Bununla ilgili olarak oncelikle deneyim
kavram ile ilgili Ficher-Lichte’nin Performatik Estetik lizerine yaklagimlarina deginilmistir. Sanatin
deneyim alanmi olusturmasi ya da deneyimin sanat haline doniismesi gibi birbiri i¢ine gegen yaklagimlar,
calismada da keskin ve net ¢izgilerin olmadiginin gostergesidir. Calismanin o6zellikle altimi ¢izdigi
yaklagimlardan biri de sinirlarin muglaklagmasi ve i¢ ice gegmesi oldugundan dolay1 asil ortaya atilan
diisiince de sinirlarin silindigi bir birlesim olarak karsimiza ¢ikmaktadir: Dijital komiinitas.

Bu birlesim agimlanirken temelini olusturan Arnold van Gennep’in kuramsal yaklagimindan da
bahsedilerek calismada 6nemli bir yere sahip olan Victor Turner’in ele aligina gecilmistir. Caligmalarinda
ozellikle etkilesim kavramina vurgu yapan Turner, esiksel evre ve komiinitas ilizerinde yogun bir sekilde
durmustur. Kurameinin diisiinceleri baglaminda etkilesimli sanat pratikleri alani ile ritiiel pratikler bir araya
getirilmistir. Bununla ilgili oalrak Schechner, esiksel evrede meydana gelen iki 6nemli durumdan bahseder;
ilki giinliik hayatta biiriiniilen rollerden c¢ikilmasi, ikincisi yeni kimliklerin ve gii¢ dinamiklerinin
kurulmasi, digey bir deyisle doniisiimiin meydana gelmesidir (2013: 66). Komiinitas da bu evrede ortaya
cikar ve bu kavram da Turner’in deyimiyle bir topluluk veya hatta ritiiellerde s6z sahibi olan biiyiiklerin
genel otoritesine hep birlikte teslim olan esit bireylerden olusan birliktir. Esiksel evre ve komiinitas
kavramlar etkilesimli sanat pratikleri igerisinde sorgulanirken hem insan-makine hem de insan-insan
arasindaki etkilesime odaklanilmis ve mesele ele alinmistir.

Sonug olarak, etkilesimli sanat pratikleri ile ritiiel pratikler icerisinde yer alan kavramlar aym
gerceve icerisine alinmistir. Katilimer konumuna odaklanilarak hem esiksel evre hem de komiinitas
kavrami, melez bir yapiy1 meydana getirmistir. Dijital olan ile bir araya gelen ya da dijital bir ortamin
icerisinde kendi bedeni disindaki diger bedenlerle bir araya gelen katilimcilarin deneyimi dijital komiinitasi
olusturdugu fikrine varilmistir. Bu etkilesim melez yapilar1 yaratma potansiyeline sahiptir ve teknolojinin
sundugu olanaklar zenginlestik¢e bu yapilarin daha ¢ok artacagi da dngoriilmektedir.
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0z

Dijital teknoloji ve Internet alaminda yasanan gelismelerin sagladifi zeminde hizmetlerin
sanayilesmesinin hizlanmas1 ve yaygilagmasiyla birlikte sermaye, kar maksimizasyonu saglamak icin
iicretli emek miktarin1 azaltmaya doniik olarak tiiketici emegini devreye sokacak yeni organizasyon
bicimlerine yonelmistir. Bu baglamda Gimenez, self-servis gibi organizasyon bigimlerini “6zkaynak
kullanim1” olarak tamimlamaktadir. Ozkaynak kullanimi, diger tiim alanlarda oldugu gibi, gazetecilik
pratiklerine de sirayet etmistir. Gazetecilikte 6zkaynak kullanimina olanak veren temel dinamik, karsilikli
etkilesimin taraflar1 arasinda ¢ok farkli organizasyonlara olanak taniyan sosyal medyadir. Ancak diger
alanlarin aksine gazetecilikteki 6zkaynak kullanim pratikleri (kullanici tiirevli igeriklerin haberlestirilmesi,
kullanicilarin bir trafik arttirim aracina doniismesi, haberin haberle {iretimi gibi) iktisadi, sosyal, siyasal,
kiiltiirel, hukuki boyutlariyla biitiinliiklii toplumsal sonuglar dogurmustur. Bu sonuglarin basinda
dezenformasyon ve mezenformasyon gibi toplumsal iligkilerde karsilikli giivenin igini bosaltan,
Onyargilart besleyen, bireyin gerceklik duygusunu korelten, onu yabancilastiran, acizlestiren ve
kirilganlagtiran amach etkilesimlerin yayginlagsmas: gelmektedir. Bu caligmada, sosyal medyadaki
gazetecilik pratiklerinde 6zkaynak kullanimi ile dezenformasyonun yayginlagmasi arasindaki iligki
sorunsal olarak konumlandirilmistir. S6z konusu iliski, ekonomi politik perspektife dayili bir literatiir
baglaminda betimlenmistir. Amag, gazetecinin bdylesine irrasyonellesmis bir ortamda kamuyu aydinlatma
sorumlulugunun daha da zorlasmis ve Oonem kazanmis olduguna dikkat ¢ekmektir. Nitekim haber
medyasimin dezenformasyonun yayginlasmasina hizmet eden 6zkaynak kullanim pratikleri, toplumsal
iligkilerde karsilikli giiven duygusunu erozyona ugratabilmesi nedeniyle tartisilmayi fazlasiyla hak
etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ozkaynak Kullanmimi, Dezenformasyon, Kullanici Tiirevli Icerik, Gazetecilik,
Sosyal medya
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DOES SELF-SOURCING IN SOCIAL MEDIA-BASED JOURNALISM
INCREASE THE PREVALENCE OF DISINFORMATION?

ABSTRACT

To maximize surplas value, capitalists implement a strategy of reducing the amount of paid labor
and substituting for unpaid consumer labor. Hence, they use new technologies (digital technologies) to
apply new forms of organization to exploit consumer labor for increased profit. Gimenez coined these
kinds of strategies, like self-service, as "self-sourcing." The news media also utilizes self-sourcing practices
through the opportunities provided by social media. However, unlike in other fields, self-sourcing practices
in journalism (turning user-generated content into news, utilizing users as traffic boosters, production of
news by means of news) may have social, legal, cultural, and political consequences, as well as economic
ones. One of the main consequences of self-sourcing in journalism may be the spreading of disinformation
and misinformation, which reduces mutual trust in social relations, feeds prejudices, and weakens
individuals' sense of reality through the news media. Thus, this study focuses on the possible effects of
self-sourcing in journalism through social media on the prevalence of disinformation or misinformation.
Based on political economy literature, the above-mentioned relation is discussed so as to emphasize that
the journalist's responsibility to inform the public gets more difficult and important. Consequently, the self-
sourcing practices of the news media, which may serve to increase the prevalence of disinformation,
deserve to be discussed now that they may impair the sense of mutual trust in social relations.

Keywords: Self-Sourcing, User-Generated Content, Disinformation, Journalism, Social Media
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GIRIS

Giliniimiizde bir aktdr olarak sermaye eliyle gerceklestirilen fillerin yegéne amaci kardir. Kéra
ulasmak i¢in para sermaye, iki sey almarak doniistiiriiliir: (1) Uretim araclari (teknolojiler, hammadde vb.),
(2) emek giicii. Sermayenin iiretim araglarina harcanan kismi, triinlere yansitildigi icin literatiirde
“degismeyen sermaye” olarak tanimlanir. Sermayenin emek giicii satin alinan kismi ise “degisen sermaye”
olarak nitelendirilir, ki bu “iicret” olarak belirir (Nikitin, 2012: 79). Emek, degismeyen sermayenin degerini
nihai iiriine aktarir ve bu kismin degeri korunur. Ancak 6te yandan emek giicline 6denen kisimdan daha
fazla bir deger yaratir ve boylelikle artik degeri, yani kar1 gergeklestirir (Ghosh, 2015: 53-54). Isgiinii
baglaminda ¢alisanin aldig: {icrete tekabiil eden kisim “gerekli emek zaman”, artik degeri (ve beraberinde
kan gergeklestiren) kisim ise “artik emek zaman” olarak tanimlanmaktadir (Nikitin, 2012: 76). O halde
iiretim araglarinin sahipleri i¢in kan gerceklestiren ama ayni zamanda temel gider kalemi olarak beliren
sey bir biitiin olarak (maddi ve gayri maddi bilesenleriyle) emektir. Emek 6znesinin gerekli emek
zamaninin devre dig1 birakilip sadece artik zamaninin {iretim siirecine entegre edilmesi kar1 maksimum
diizeye ¢ikarmak anlamina gelmektedir. Ancak bu tiir bir stratejiyi hayata gecirmek, hizmet (emegin gayri
maddi kisminin deger iretimine katilmasi) agirlikli ekonomiye gecilene kadar emegin ikili niteligi
sebebiyle istendigi diizeyde miimkiin olamamigtir. Cilinkii normalde higbir bireyi, iicret yani emeginin,
cabasinin bir karsil1g1 olmadan ya da ‘goniillii’ olarak emek siirecine entegre etmek ve bu siireci de istikrarli
kilmak hayatin olagan akisina aykiridir.

Uretim ve dolasim zorluklarinin artisina bagli olarak mallarin yam sira hizmet iiretimi ve tiikketiminin
de yogunluk kazanmasiyla birlikte sirketler, kar arttirmak i¢in {icrete tabi ¢aliganlarin (yani gerekli emek
zamani) en aza disiirme ve burada olusan acgigini ikame etmek igin tiiketici yiginlarimi devreye sokacak
yeni organizasyon bi¢imleri gelistirmeye baglamiglardir. Bu baglamda M. Gimenez (2007), sirketlerin self-
servis gibi uygulamalarini “6zkaynak kullanim1” (self-sourcing) olarak tanimlamaktadir. Boylelikle ticretli
emek yerine, licrete tabi olmayan ve yiginsal davranmigi igsellestirmis tekil tiiketicilerin emeginden
yararlanarak kar maksimizasyonu saglanmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya kullanicilarmin verilerinin
toplanmasi ve reklam verenlere satilarak kar elde edilmesinde de daha incelikli ve teknoloji yogun bir siire¢
s0z konusu olmakla birlikte benzer saikler s6z konusudur. Burada énemli olan nokta, somiiriiniin yani
emegin {rettigi degerin karsiligini alamadig: iligkinin iktisadi zamaninin ve mekéninin belli-tanimh
caligma iligkileri alan1 olmaktan genel-siradan toplumsal iligkiler alan1 olma dogrultusunda evrilerek
genislemesi ve derinlesmesidir. Nitekim kullanicilar, sosyal medya platformlarinin organize ettigi bu dijital
(iliskisel) zaman ve mekanda; bu mekam gazetecilik faaliyetleri (kamuoyun aydinlatma hizmeti) i¢in bir
igyeri gibi kullanan haber medyasi tarafindan da ‘yeni tarzda’ somiiriilebilmektedir. Haber medyasinin
0zkaynak kullanimi1 ekseninde gerceklestirdigi bu yeni somiirii bigimleri, klasik iktisadi sOmiiriiniin
Otesinde, asil gazeteci ya da siradan tiiketici sifatiyla her bireyi ‘yabancilastiric1’ toplumsal sonuglariyla
one cikmaktadir. Dolayisiyla 6zkaynak kullanimin dolayimladigi haber medyas1 pratikleri kapsaminda
iiretilen dezenformasyonun giderek yayginlagmasi da bu sonuglarin bir pargasi olabilmektedir.

Bu calismada 6ncelikle sosyal medya kullanicilarinin s6z konusu platformlarda gazetecilik pratikleri
baglaminda haber medyas1 tarafindan 6zkaynak kullaniminin 6znesi haline getirilisi ve bu durumun
dezenformasyonun yayginlagmasiyla iligkisi tartisilmaya agilmistir. Bu amagla ilk baslikta Gimenez’in
cizdigi gorece smurlt “6zkaynak kullanimi” tamimlamasi, ekonomi-politik yaklagimdan beslenerek
genisletilmistir. Ikinci baslikta, sosyal medyada gazetecilik pratiklerinde farkli 6zkaynak kullanimlari iig
ana baglik altinda toplanmaktadir: (i.) Kullanic1 tiirevli igeriklerin haberlestirilmesi, (ii.) kullanicilarin bir
trafik arttinnm araci olarak kullanilmasi ve (iii.) haberin haberle {iretimi yani haberin ‘icerik metasi’na
doniisiimii. Son baglikta ise dezenformasyonun yayginlagma siireci, sosyal medyada eksenli gazetecilik
pratiklerinde 6zkaynak kullanimi ile iliskisi baglaminda ele alinmustir.

OZKAYNAK KULLANIMI: TUKETIM KULLANIM SURECINDE UCRETI ODEMEYEN
EMEK

Gimenez, Montly Review’deki “Ozkaynak Kullanimi: Sirketler Bizi Ucret Odemeden Nasil
Calistirtyor?” (Self-Sourcing: How Corporations Get Us to Work Without Pay!) (2007/2019) adh
makalesinde 6zkaynak kullanimim (self-sourcing), sirketlerin ticretli emek giicii yerine hizmet sektoriinde
self-servis gibi uygulamalarla yi1ginsallagmis tiirdes tiiketici emegini ikame etmesi ve boylelikle kar oranini
arttirmasi olarak nitelendirmektedir. Bu eksende Gimenez, 6zkaynak kullanimini, “calismay1 goriiniir
oldugu ve karsiligimin 6dendigi liretim alanindan alip goriiniir olmadig1 ve karsiliginin 6denmedigi tiiketim
alanina tagima silirecinin hizlanmasi” olarak tanimlamaktadir (2019: 187). Gimenez, bu siireci biligim
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teknolojilerinin gelisimi (bilhassa bilgisayar) ile birlikte sekreterler ve asistanlar gibi ¢alisanlarin devre dig1
birakilip bunlarmm gerceklestirdigi islerin 6gretim elemanlarmin iizerine yikilmasi ya da benzin
istasyonlarinda bireylerin kendi yakitlarin1 doldurmasi, siipermarketlerde kasiyerler yerine otomatlarin
kullanilmas1 gibi pek ¢ok self-servis uygulamasini ornekleyerek agiklamaktadir. Bu tiir uygulamalarda
tiiketiciler aldiklar1 hizmet kapsamina giren bir¢ok faaliyeti herhangi bir ticret almadan, bedelsiz olarak
kendileri yerine getirmektedirler. Boylece sirket sahipleri agisindan ‘licretli emegi saf dis1 edip yerine
iicretsiz-goniillii emegi ikame etme’ olanagi ortaya g¢ikmaktadir. Sonug, emek maliyetinden elde edilen
tasarruf yoluyla daha fazla kar elde edilmesidir (2007/2019).

Ozkaynak kullanimi agisindan iizerinde durulmasi gereken asil nokta, Gimenez’in de dikkat cektigi,
emege duyulan ihtiyacin ve beraberinde emek maliyetlerinin (iicret, sigorta, tazminat, yillik izin vb. sosyal
giivenlik 6demeleri) miktarinin azaltilmasidir. Ancak Gimenez, bu siireci ekonomi politigin ¢esitli
kavramlarma/terimlerine yer vermeden agiklamaktadir. Tiiketim siirecinde kitlesellestirilen somiiriiniin
aydinlatilmasi i¢in 6zkaynak kullanimimin iiretim dolasim siirecindeki yeri ve gordiigii islevlerin ekonomi
politik yaklagimla agiklanmasi gerekmektedir.

Ozne/aktor olarak sermaye ilk olarak elindeki parayla metalasmis emegi ve iiretim araglarini temin
ederek iiretim siirecini baslatir. Uretim siireci sonucunda ortaya ¢ikan meta, piyasada yatirilan sermayeden
daha yiiksek miktarda bir paraya satilir. Sermaye dolasiminda stireklilik saglamak adina, bu paranin bir
miktar1 yeniden emek ve liretim araci satin alinarak iiretim siirecine tekrar sokulur (Harvey, 2018: 49-50).
Bu sermaye dongiisiinde arti-degeri ve beraberinde kér1 yaratan unsur, emegin verimliligi ve maliyetidir.
Kafa ve kol giiciiniin insani bilesimi olarak emek, iiretim tarzinin bir kolunu olusturan iiretici giiglerin iki
bileseninden biridir. Uretim tarzi1 bu iki unsur arasidaki diyalektik iliskiden olusur: (1) Uretici giigler, (2)
tiretim iliskileri. Uretici giicler, iiretim araclar1 ve emek (iiretebilen insan) bilesenlerine sahiptir. Uretim
iligkileri ise tiretim araglari {izerindeki miilkiyet iligkileri, smiflarm ve toplumsal gruplarin yerleri ve
aralarindaki iliskiler, maddi varliklarm dagilim sekilleri unsurlarindan meydana gelir (Nikitin, 2012: 20-
21). Uretici gii¢lerin ilk unsuru olan iiretim araglarina yatirilan sermaye “degismez (degismeyen) sermaye”
(capital constant) olarak adlandirilir. Uretim araglarmin “degismez sermaye” olarak nitelendirilmesinin
sebebi, bu kisma yatirilan kismin parga parga veya tiimiiyle iiriinlere (veya hizmetlere) aktariimasidir. Ote
yandan emege yatirilan kisim, alan yazininda “degisen (degisken) sermaye” olarak adlandirilir. Emek,
iiretim siireci sonunda ona ddenenden daha yiiksek miktarda bir deger, yani arti-degeri (artik degeri,
dolayisiyla kar) yaratir, ki bu sebeple “degisen sermaye” olarak nitelendirilir (Nikitin, 2012: 79-80; Eaton,
1996: 98-100). Marx’m klasik iktisatgilardan farkli olarak sermayeyi sadece sabit sermaye ve doner
sermaye olarak degil, “degismeyen sermaye” ve “degisen sermaye” seklinde ikiye ayrilmasi, iicrete tabi
emegin nasil somiiriildiiglinii ve somiiriiniin nicel hesaplamasinin 6niinii agmistir (Bilgi, 1992: 20-21).
Somiiriiniin kaynagini olusturan art1 deger hesaplanirken degismeyen sermaye 0 (sifir) olarak kabul edilir.
Daha dogrusu liretim araglarina harcanan kisim, kardan diisiiliir. Yani bir bigimde {iriine yansitilir. Geriye,
degeri ve art1 degeri yaratan emek, sey olarak emek giicii (kafa-zihinsel-giiciinden soyutlanmis fiziki gii¢
anlaminda kol giicii) kalmaktadir (Marx, 2011: 213-215).

“Emek [kol] giicii ya da emek kapasitesi dedigimiz zaman, insanin canli varliginda mevcut olan ve
onun herhangi bir kullamim degeri iiretirken kullandig1 fiziksel ve zihinsel yeteneklerin biitiiniini
anltyoruz” (Marx, 2011: 170). Diger tiim metalar gibi emek giiciiniin de hem sermaye hem de emek giiciinii
pazara sunan emekgiler i¢in hem kullanim degeri hem de degisim degeri vardir. Metanin -niteligiyle iliskili-
ihtiyag karsilama iglevi/6zelligi, kullanim degeridir. Kullanim degerinin farkli kullanim degerleriyle takas
edilebilen nicel degeri ise degisim degeridir (Nikitin, 2012: 46-47; Eaton, 1996: 32-33). Degerin (degisim
degerinin) 6ziinil olusturan sey, metada (kafa ve kol bilesenleriyle bir biitiin olarak) maddilesen emektir ve
bu sebeple farkli kullanim degerlerine sahip metalar takas ve kiyasa konu olabilirler (Nikitin, 2012: 48-
49). Emek de aslinda bireylerin yagamlarini devam ettirebilmesinde kullandig ¢esitli metalarla takas edilir.
Nitekim kapitalizmde bir meta halini alan emek giiciiniin varligin1 devam ettirebilmesinin ve kendisini
yeniden fliretebilmesinin kosulu, onu piyasaya sunan bireyin kendi gereksinimlerini (barinma, beslenme
vb.) karsilamasiyla miimkiindiir (Marx, 2011: 171-174). Aksi halde yeniden {iretimi ger¢eklestirilemez. Bu
durum ¢aligsma iligkilerinde ‘iggiinii’ olgusunda somutlasir: (1) Gerekli emek ve gerekli emek zaman, (2)
artik emek ve artik emek zaman. “Gerekli emek”, ¢alisanlarin yagamini devam ettirmek ve emek giiciinii
yeniden iiretmek i¢in ihtiya¢ duydugu metalar1 temin etmek i¢in kullandig1 ve iicret seklinde aldig1 emektir
ve bu isgiiniiniin bu kismi “gerekli emek zaman”dir. “Artik emek”, arti-iiriiniin {iretimi i¢in harcanan ve
nihayetinde liretim araglarinin sahibine arti-deger ve kar olarak donen emektir ve iggliniiniin bu kism1 “artik
emek zaman”dir (Nikitin, 2012: 76). Bir anlamda gerekli emek zaman, is¢inin aldig icreti patrona iade
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ettigi, artik emek zaman ise tiimiiyle patron i¢in galistigt emek zamandir. Ornegin 8 saatlik bir isgiiniinde
calisan, 3 saatlik emek zaman ile aldigi iicreti ¢ikarabilir ve kalan 5 saat i¢in patron i¢in galigabilir.

Ozkaynak kullaniminda yukarida degindigimiz klasik {iretim dolagim siireci birebir islemez.
Nitekim, 6zkaynak kullanimindaki tiiketici/kullanici emegi, siradan bir etkinligi gerceklestirmek iizere
insanin kafa ve kol giiciinii kullanmasi1 anlamina gelirken; {icretli emek, hukuki bir zeminde kurulmus
calisma iligkileri baglaminda tanimli (kural olarak sdzlesmeye) ve iicrete tabi bir faaliyettir. Ozkaynak
kullaniminda s6z konusu olan husus aslindan bu iki ayr1 kategoriyi birbiri i¢inde eriterek ayrimi goriinmez
kilmaktir. Bagka bir ifadeyle iicrete tabi gerekli emek ve emek zamanin tasfiyesi, kiigiik parcalar halinde
toplanarak sonugta yigimsal bir deger haline getirilen kullanici/tiiketici emeginin artik emek ve artik emek
zaman olarak iiretim siirecine dahil edilmesidir. Daha biitiinliiklii bir agidan bakildiginda iicrete tabi
olmayan, parcalardan olugan ve y1gin haline getirilen tiiketici/kullanic1 emek zamaninin iiretim siirecindeki
ticretli emek zamanma eklemlendirilmesi siirecidir. Ornegin tiiketiciler X isimli {igiincii nesil kahve
zincirinde self-servis olarak kahve alirken tekil haldeki ¢ok sayida tiiketicinin emek zamani, y1gin halindeki
arti-emek zamanina doniistiiriilerek isletme ¢alisanlarinin emek zamanina eklemlenir. Béylece toplam artik
emek zamani arttirilmig olur. Boylelikle isletme normalde hizmetin gerektirdiginden daha az garson/komi
istihdam ederek g¢aligma iligkilerinin organizasyonu yoluyla elde edeceginden ¢ok daha fazla art1 deger
elde etmis olur.

Burada ‘graniillesirilmis artik deger’ olarak adlandirilabilecek bir olgudan s6z etmek miimkiindiir.
Tipki graniil' kahvede oldugu gibi bagimsiz pargalarin su iginde eriyerek (tiiketici ya da kullanicilarin
miibadele iliskilerine girdigi dijital zaman ve mekanlar) i¢ime hazir kahveyi olusturdugu gibi sermayenin
de kullanimina hazir yiginsal artik deger olusumu s6z konusudur. Nihayetinde 6zkaynak kullaniminda tekil
tiiketici/kullanic artik emek zamani toplanmakta, yiginsallastirilmakta sermayenin kullanimina hazir artik
degerin ve karm bir pargasi haline getirilmektedir. Boylelikle tiiketim ve iiretim siiregleri senkronize
edilerek emek somiiriisii caligma iliskilerinden toplumsal iliskilerin geneline yayilmaktadir.

SOSYAL MEDYADAKI GAZETECILIK PRATIKLERINDE OZKAYNAK KULLANIMI

Diger tiim alanlarda oldugu gibi giinlimiiz gazetecilik pratiklerinde de 6zkaynak kullanimina
bagvurulmakta ve okuyucular/izleyiciler/kullanicilar yayginlasmis ve derinlesmis bir somiiriiye maruz
birakilmaktadir. Ancak haber medyas1 baglamida okuyucunun/izleyicinin/kullanicinin somiiriisii yeni
medyanin yiikseligiyle ortaya ¢ikan bir olgu degildir. Ticari gazetecilige ge¢ildiginden bu yana bir bigimde
haber tiiketicileri-okuyucular somiiriiye maruz birakilmaktadir. 1800’lerin ikinci yarisinda gazetelerin
ticarileserek kitlesel tiikketim metasi haline doniismesiyle birlikte (Tas, 2010: 37) gazeteler maliyetinden
daha disiik bir fiyata satilmaya baslanmis ve aradaki fark gazetelere reklam verenlerden alinan paralarla
fazlastyla kapatilarak kar (artik deger) edilir hale gelinmistir. Gazeteler (1) kagit ve basim, (2) dagitim ve
pazarlama, (3) tamitim ve reklam, (4) igerik {iretimi, (5) yOnetim gibi gider kalemlerinin birim bazh
dagilimindan daha az fiyata satilmaya baglanmistir (Geray, 2019: 141-142).

Ik bakigta karin ana kaynagmin reklam verenler oldugu belirtilebilir. Ancak bu bir yanilsamadir.
Medya sirketlerinin karmin 6zii yine okuyucular, izleyiciler ve kullanicilardir. Bu noktada Smythe’nin
Iletisim: Bat1 Marksizminin Kor Noktasi1 (Communications: Blindspot of Western Marxism) (1977)
makalesinde one siirdiigii “izleyici emtias1” tezi sermayenin avuglarindaki kitle medyasimin nasil artik
deger ve kar trettigini gozler Oniine sermede islevsel agiklamalara ev sahipligi yapmaktadir. Smythe,
izleyicilerin is ve uyku disinda kalan zamaninin bir meta reklam verenlere satildigini ve boylelikle onlarin
titketim iiriinleri liretenler igin zaruri pazarlama islevini yerine getirdigini belirtmektedir (1977: 3). O,
“izleyici metas1 kavramini, izleyicinin bir meta olarak reklamcilara satildigi medya reklam modelini analiz
etmek icin ileri stirmiistiir” (Fuchs, 2015: 133). Nitekim Smtyhe’nin temel iddiasi, tekelci kapitalizmde
ticari kitle medyasinin temel iiriiniiniin -reklam verenlere satilan- “izleyici giicii’® (audience power)
oldugudur. Ona gore diger tiim emek giiclerinde oldugu gibi izleyici giicli de “calisma” faaliyeti
icermektedir ve bu noktada bir faaliyet olarak ¢alisma, “yaratici bir sey yapmak™ olarak konumlanmaktadir.
Ancak bu noktada Smythe bir anligina izleyicilerin bu emek karsiliginda para almadiklar1 ger¢cegini disarda
biraktigina da deginmektedir (1981: 233). Keza halihazirda klasik tiretim dolagim dongiisiinde emek giicii,

!' Tiirk Dil Kurumu’na gére “graniil”, “Bir maddenin en kiigiik tanesi” anlamina gelmektedir. Ancak bu metinde bir araya
gelerek bir biitiinii olusturan bagimsiz parcalar anlaminda kullanilmaktadir.

2 Burada aslinda Smythe’nin “emek giicii” terimiyle bagdasiklik kurulmaya calistigi sdylenebilir. Marx, emek giiciinii
(emek kapasitesini) bireylerin “kullanim degeri {iretirken kullandig1 fiziksel ve zihinsel yeteneklerin biitiinii” olarak
tanimlamaktadir (2011: 170).
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karsiliginda ticret alinan ve “degisken sermaye” olarak tanimlanan ve “gerekli emek zamana” tabi olan bir
meta olarak tamimlanmaktadir.' Dolayisiyla Smtyhe’nin agiklamalarinda izleyicinin bir meta olarak emek
giicii saticisi olarak konumlandirilmadigi, asil iligkinin ticari medya kuruluglari ile reklam verenler arasinda
oldugu ve bu sebeple bu iligskinin kapitalizmdeki emek giicii saticisi ile kapitalist arasindaki iligkiden daha
cok “kole tiiccari ile plantasyon sahibi arasindaki iligskiye” benzedigi ifade edilebilir (Caraway, 2011: 697).
Smythe’nin agiklamalari, aldig1 elestiriler dahil, izleyicilerin somiiriisiine odaklanan pek ¢ok c¢alisma igin
bir patika olusturmustur.

Jhally, Smythe’nin izleyici emtiasi teriminin belirsizligine deginmekte, aslinda reklam verenlerin
meta olarak aldig1 seyin izleyicilerin “izleme zamani” ve “reklam izleme zamaninin art1 zaman oldugunu
ileri siirmektedir” (Jhally, 1982°den akt. Fuchs, 2015: 135). Jhally ve daha sonra Jhally ve Livant, aslinda
iceriklerin/programlarin izleyicilere 6denen {iicretler oldugunu ve reklam izlemenin karsiligi olarak
programlarin sunuldugu goriislinii 6n plana ¢ikarmistir (akt. Caraway, 2011: 697). Bu aciklamalar, bir
anlamda program/igerik izleme zamanimi gerekli emek zaman, reklam izleme zamanm ise artik emek
zaman gibi aksettirmektedir. Bu tiir bir kavrayis timden sorunludur. Fuchs program zamanini gerekli emek
zaman, reklam zamaninin ise artik emek zaman olarak gérme fikrini reddetmektedir (2015: 135). Benzer
bicimde Bolin, iletisimin ekonomi politiginde izleyicilerin medya enddistrileri tarafindan istatistikler
bicimde paketlenip reklam verenlere hammadde olarak satildig1 perspektifinin egemen olduguna dikkat
cekmektedir. Ancak o, Jhally gibi yazarlarm, izleyicilerin medya sirketleri i¢in ‘calistign’’ fikrini
sorgulamakta ve bu noktada istatistikler ile izleyicilerin birbirine karigtirilmasi ve bu iligkinin bir ¢caligma
iligkisi gibi aksettirilmesi yanilgilariin mevcut olduguna dikkat ¢ekmektedir (Bolin, 2011: 36-37):

"{zleyicilerin elde ettigi seyin televizyon programlar oldugu iddia edilebilir, ancak izleyiciler galistyorsa ve maaslar1
eglence programlartysa, bu maasi nasil daha fazla doniistiirebilirler? Ortalama bir izleyici eglence programi ya da baska
bir televizyon programu izleyerek kazandig1 deneyimle yiyecek satin alamaz.”

Nihayetinde izleyici, iradi olarak kendi gereksinimleri ekseninde para gibi farkli kullanim
degerleriyle takas edilebilecek nitelikte bir unsura sahip olmamaktadir. Oysa klasik iiretim dolagim
stirecinde emek giicii sahibi, emek giicii karsiliginda aldig1 paray1 kendi ihtiyaglarina yanit verecek metalar
i¢in iradi se¢im ekseninde kullanabilmektedir. Kitle iletigsim araglarinda ise bir ‘¢aligsma’ iligkisi s6z konusu
degildir. Belirli sinirlara sahip, énceden hazirlanip sunulan programlar/igerikler mevcuttur ve izleyici
bunlara mahkumdur. Bu noktada elbette izleyici talepleri programlarn tiiriinii ve igerigini
sekillendirmektedir ancak bu, kitle iletisim araglarinin sermayesinin izleyicilere/tiiketicilere bir liitfu degil,
sOmiiriiyli genisletmek ve derinlestirmek adina izlenen bir stratejidir. Nitekim birazdan ortaya koyacagimiz
giiniimiiz haber medyasindaki 6zkaynak kullanimi uygulamalarinda da sosyal medya kullanicilarinin
taleplerini géz oOniinde bulundurmak, sermayenin kéri engoklastirma eregine hizmet eden 6nemli bir
unsurdur.

Smythe’nin tezi g¢esitli isimlere dogrudan veya dolayli olarak esin kaynagi olmus ve izleyici veya
sosyal medya kullanicisinin kapitalizm kosullarinda genel emek somiiriisiine eklemlenisinin irdelenmesine
onayak olmustur (Fuchs, 2015: 135-146): Nitekim Manzerolle (2010) “mobil izleyici metas1”, Terranova
(2000) “iicretsiz internet emegi”, ekseninde aciklamalar yapmis; Dyer-Witheford (1999) karsilig
O0denmemis izleme zamanma odaklanmis, Andrejevic (2002, 2004, 2009), Jhally’nin agiklamalarim
interaktif -yeni- medyaya uyarlamig, Coté ve Pybus (2010) internette izleyici emeginin degil “maddi
olmayan emek 2.0”? olgusunun gegerli oldugunu savunmustur. Fuchs (2015; 2020) ise bu baglamda sosyal
medya sirketlerinin tiretim dolasim siirecine odaklanmis ve ekonomi politige yaslanarak kullanicilarin
“veri metas1” baglaminda sosyal medya sirketleri tarafindan nasil licrete tabi olmayan emek 6znesi haline
getirilerek somiiriildiigline yonelik agiklamalar yapmustir (2015: 155-158; 2020: 194-204).

Sermaye birikimi saglamanin kosulu ya mutlak arti deger iiretimi gergeklestirmek i¢in isgiiniinii
uzatmak ya da goreli artik deger iiretimi i¢in emegin liretkenligini arttirmak zorundadir (Marx, 1867’ den
akt. Fuchs, 2015: 150). Fuchs, hedefli internet reklamcilig1 tizerinden kullanicilarin sémiiriisiinii “goreli
art1 deger” tiretiminin bir bi¢imi olarak degerlendirmektedir. Hedefli olmayan reklamecilik déneminde (kitle
iletisim araclari donemindeki reklamcilik) biitiin izleyicilere tek bir reklam gosterilirken, yeni medya ve
sosyal medyanin yiikselisiyle gelen kisisellestirilmis hedefli reklamlarda kullanicilarin ilgi alani gibi farkli
Ozelliklerine dayali olarak yine onlara farkli reklamlar gdsterilmektedir (2015: 150-151). Sosyal medya

! Bkz. “Ozkaynak Kullamimi: Tiiketim/Kullamm Siirecinde Ucreti Odenmeyen Emek” bashg1.

2 Lazzarato’nun maddi olmayan emek kavramsallagtirmasina yaslanilmaktadir. Lazzarato’ya gére maddi olmayan emek
metalarin enformasyonel veya kiiltiirel i¢erigini tireten emektir (1996: 133).
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platformlarimin bu tiir bir goreli artik deger artisinda teknoloji kullanimi kilit bir rol oynamaktadir. Nitekim
“goreli arti-deger, ... teknik ilerlemelerden ileri gelen iiretkenlik artisindan dogar” (Eaton, 1996: 105).
Ancak kullanicilarin  somiiriisii salt goreli artik deger baglaminda degerlendirilmemelidir. Elbette
kullanicilarin verilerinin kapsamli bigimde analiz edilmesi ve onlarin bu eksende kisisellestirilmis
reklamlara maruz birakilmasi, emegin tiretkenliginin/yogunlugunun arttirilmasi: ekseninde okudugumuz
goreli artik degeri (Marx, 2011: 308; Nikitin, 2012: 83-84) arttirmaktadir. Bununla beraber kullanicilarin
sosyal medya platformlarinda daha fazla zaman gegirmesi, onlarin daha fazla ilgi ¢ekici igeriklere maruz
birakilarak bu platformlara bagimli hale getirilmesi pratikleri, emek siiresinin uzamasi olarak tanimlanan
mutlak artik degerin (2011: 308; Eaton, 1996: 100; Nikitin, 2012: 82) artis1 ekseninde okunabilir.
Dolayisiyla sosyal medya kullanicilarinin somiiriisiinde i¢ ige gegmis bir bicimde hem goreli artik deger
hem de mutlak artik deger arttirimi s6z konusudur. Bu tiir bir somiiriiniin gergeklestirilmesi ancak ve ancak
algoritmalarla gergeklestirilebilir. Ote yandan herhangi bir bigimde iicretin s6z konusu olmadig1 ve diinya
niifusunun yarisindan fazlasina yayilmis' tiirden yaygin bir sémiirii s6z konusudur. Akabinde ‘i¢ ice gecmis
algoritmik yaygin somiirii’ (interlocked algorithmic pervasive exploitation) siirdiiriildiigii ifade edilebilir.
Gazetecilikteki 6zkaynak kullanim pratikleri de bu somiiriiyle entegre bi¢imde islemekte ve 6zkaynak
kullanimina bagvuran haber kuruluslar1 s6z konusu somiiriiyii pekistirmektedir.

Sosyal medyadaki gazetecilik pratiklerinde 3 tiir 6zkaynak kullanimindan sz edilebilir: (1)
Kullanicr tiirevli igeriklerin? haberlestirilmesi, (2) kullanicilarim bir trafik arttirim aracina déniistiiriilmesi,
(3) ‘haberin haberle iiretimi’ veya ‘igerigin igerikle liretimi’ (Sa¢ ve Torenli, 2023). Kullanici tiirevli
igeriklerin haberlestirilmesi iki bicimde ger¢eklestirilebilmektedir: (a) Haber kurulusu ya siradan bir
kullanicinin sosyal medya platformlarinda dolasima koydugu igerikleri ya da (b) katilimci1 gazetecilik
pratikleri baglaminda yurttaglarin dogrudan kendilerine ilettikleri enformasyon ve/veya goriintiileri
haberlestirmektedirler. Ikinci 6zkaynak bigiminde sosyal medya kullanicilari, haber kuruluslarmimn
haberlerini kendi takipcileriyle paylagilmasi yoluyla haber trafigi ve etkilesim arttirim araci haline
getirilmektedir. Ugiincii 6zkaynak kullanimu tiirii olan ‘haberin haberle iiretim’ veya ‘icerigin icerikle
iiretimi’nde ise haber kuruluslari, haber trafiklerini incelemekte ve hangi tiir haberlerin daha fazla
tiikketildigini tespit ederek o tiir haberlerin liretimine agirlik vermektedir. Nitekim bu eksende haber iiretimi
gergeklestirilirken, kullanict verileri aragsallastirilmaktadir. Bu noktada ‘haberin haberle {iretimi’
nitelendirmesi olusturulurken Sraffa’nin (1960/2010) “mallarin mallarla {iretimi” (production of
commodities by means of commodities) agiklamalarindan esinlenilmistir.

Kullamea Tiirevli iceriklerin Haberlestirilmesi

Ozkaynak kullanimi baglaminda kullamc1 tiirevli iceriklerin haberlestirilmesi iki bicimde
gergeklestirilmektedir: (1) Sosyal medyadan temin edilen kullanici tiirevli i¢eriklerin haberlestirilmesi, (2)
katilimc1 gazetecilik pratikleri baglaminda elde edilen igeriklerin haberlestirilmesi.

Haber kuruluslari, yurttaglarin sosyal medya hesaplarinda paylastiklar igerikleri (enformasyon,
fotograf, video vb.) yayin politikalar1 dogrultusunda se¢mekte ve belirli bir editoryal siirece tabi tutarak
haberlestirmektedir. Bu noktada ¢ogunlukla X (Twitter), Instagram gibi platformlarda 6n plana ¢ikan
igeriklerin haberlestirilmesi s6z konusudur. Konvansiyonel medyanin bagat oldugu dénemde iki tiir haber
kaynagi mevcuttu: (1) I¢ kaynak olarak muhabirler (bdlge muhabiri, kaseli muhabir vb.), kitle iletigim
aracinin dahili istihbarat kadrolari, ¢esitli basin biiltenleri. (2) Dis kaynaklar olarak bir olayin veya olgunun
dogrudan tarafi olanlar, taniklar ve konunun muhatab1 yetkililer (Ay, t.y.: 34-37). Dolayisiyla haber
kaynaginin temel niteligi, dogrudan kendisinden enformasyon temin edilebilmesidir, ki enformasyon temin
etme fiili muhabirler araciligiyla gergeklestirilmekteydi. Ote yandan giiniimiizde sosyal medyada dolasima
konulan igeriklerin haberlestirilmesi, sosyal medya platformlarinin bir tiir haber kaynagi haline getirilmesi
anlamina gelmektedir (Duman, 2019; Kiyan ve Torenli, 2018: 39; Sine ve Sar1, 2018; Tagkiran ve Kirik,
2016). Yani bir anlamda haber kaynagi olgusu dolayimlanmaktadir. Boylelikle sahada enformasyon
toplayip haber yazan muhabire ihtiya¢ azaltilmakta ve gazetecilik i¢erik/haber se¢imi yapan bir editor veya
aracilik meslegine yaklastirilmaktadir.

! Digital 2024 Global Overview Report’a bakildiginda giiniimiizde diinya niifusunun %62,3’ii (5.04 milyar) aktif sosyal
medya kullanicist oldugu goriilmektedir (We Are Social & Meltwater, 2024).

2 Siradan yurttaglar tarafindan yeni iletigim teknolojileri kullanilarak iretilen ve internet araciligiyla dolagima konulan
igerikler literatiirde “kullanici tiirevli igerik” (user-generated content) olarak adlandirilmaktadir (Krumm vd., 2008; van Dijck,
2009; Yanardagoglu, 2015; Erbaysal Filibeli, 2018).
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Haber medyas1 tarafindan 6zkaynak kullanimi baglaminda gerceklestirilen kullanici tiirevli
igeriklerin haberlestirilmesinin bir diger bigimi katilime1 gazetecilik' pratikleri baglaminda yurttaglarma
haber kurulusuna gonderdikleri enformasyon ve/veya gorlintiilerin haberlestirilmesidir. Katilimci
gazetecilikte yurttaglar iirettikleri igerikleri (enformasyon, video, fotograf vb.) haber kuruluslarina
gonderirler ve haber kuruluslar bunlar yayimlar. Yurttaslar, ¢esitli enformasyonlar1 veya goriintiileri farkli
kanallar araciligiyla haber kuruluslarina gonderebilmektedir. Hiirriyet gazetesinin hayata gecirdigi
“Sendeyolla” projesinin veya CNN Tiirk Haberim projesinin (Cevikel, 2011: 59) Tiirkiye’deki onciil
ommekler oldugu belirtilebilir. Ancak sosyal medya platformlarinin yiikselisiyle beraber katilimci
gazetecilik pratikleri de yeni mecralara kaymustir. Yurttaslar, elde ettikleri enformasyon ve/veya goriintiileri
Whatsapp ihbar hatlar1 araciligiyla haber kuruluslarina génderebilmektedirler (Karaman ve Onder, 2017;
Unal, 2019; Torlak ve Kazaz, 2023). Katilimc1 gazetecilik baglaminda génderilen igeriklerin 6zkaynak
kullanim1 baglaminda haberlestirilmesini sosyal medyadan temin edilen igeriklerin haberlestirilmesinden
ayiran nokta, katilimer gazetecilik pratiklerinde bireylerin farkli saikler ekseninde kendi rizalariyla haber
kurulusuna igerik temin etmeleridir.

Hem sosyal medyadan temin edilen hem de katilime1 gazetecilik pratikleri baglaminda elde edilen
iceriklerin haberlestirilmesi, iicrete tabi muhabir emeginin azaltilmasi anlamina gelmektedir. Yani bir
anlamda iicrete tekabiil eden gerekli emek zamanin ortadan kaldirilmasi ve siradan bireylerin gesitli
enformasyon ve/veya goriintiileri ortaya ¢ikarirken harcadiklari emek-zaman bir arttk emek zamam
bigiminde iiretim siirecine harici bir biitiin olarak eklenmesi s6z konusudur. Bir dnceki baslikta s6z
ettigimiz ‘graniillestirilmis” parcalarin bir biitiin olarak metalagsma siirecine eklenmesi ve bunun {izerinden
artik deger ve kar elde edilmesi olgusu gecerlidir. Yani gerek sosyal medyadaki icerikler gerek katilimei
gazetecilik pratikleriyle elde edilen ve haberlestirilen enformasyon ve/veya gorseller, tipkr graniiller gibi
yignsal hale getirilmekte ve haber kuruluslar1 daha az degisen sermayeye (muhabire) ihtiyag duymaya
baglamaktadir. Boylelikle somiirii siireci genellesip derinlesmektedir.

Karn yaratan seyin degisen sermaye oldugu (bir dnceki bolimde agiklandigi iizere, halihazirda
degismeyen sermaye kapsaminda ele alinan {iretim araglari dogrudan iirliine yansitildigi igin sifira
esitlenmektedir), dolayisiyla muhabir istihdaminin azaltilmasimin kar1 diisiirecegi akla gelebilir. Ancak
burada yapilan sey, kullanicilarin gerekli emege tabi olmadan, sadece artitk emek unsuru olarak
kullanimidir. Bu durum degisen sermaye baglaminda ele alinan ve gerekli emege tabi iicretli caliganlarinin
iiretkenligini arttirir. Yani goreli artik degerin artmasi saglanir. Sahaya inen muhabirler yerine kullanici
tiirevli icerige dayanarak haber iiretimi gerceklestiren haber kurulusu ¢alisanlari, daha fazla haber {iretir ve
bu haberler internet sitesinin yan sira sosyal medya platformlarinda da dolagima konulur. Boylelikle haber
kurulusunun trafigi arttirir, daha fazla reklam alir ve daha fazla kar eder. Dolayisiyla bu tiir bir haber
ekosisteminde medya sirketlerinde istihdam edilecek bireylerin pek ¢ok isi bir arada yiiriitebilecek coklu
becerilere sahip bireyler olmasi beklenmektedir (Geray, 2019: 147). Aksi durumda video kurgusu yapmak,
metin yazmak gibi farkli alanlar i¢in farkli bireylerin istihdam edilmesi {icrete tabi gerekli emegin artmasi
anlamina gelmektedir.

Kullanicilarin Bir Trafik Arttirom Aracina Doniismesi

Geleneksel gazetecilikte maliyet dagiliminin yaklagik yiizde 16°s1 “tanitim ve reklam” giderlerinden
olusmaktadir (Geray, 2019: 142). Daha fazla tiraj elde etmek ve reklam pastasindan daha fazla pay almak
isteyen gazeteler, kendi reklam ve tamitimlarim1 yapmak durumundaydilar. Giliniimiizde ise haber
kuruluslar trafiklerini arttirmak ve daha fazla reklam almak i¢in kendilerinin reklamlarini yine Google
veya sosyal medya platformlari {izerinden yapmak durumunda kalmaktadirlar. Yani reklam ve tanitim, kilit
bir gider kalemi olarak belirmektedir.

' Bu noktada literatiirde sikga birbiri yerine kullanilan “katilimc1 gazetecilik”, “yurttas gazetecilik”, “etkilesimli
gazetecilik” terimleri arasindaki farka deginmek ve bu ¢aligmada katilimer gazetecilikten ne anladigimizi somutlastirmak
gerekmektedir. “Katilimei gazetecilik”, gazetecilik ile kitleler/yurttaglar arasindaki iliskiye odaklanan “etkilesimli gazetecilik” ve
“yurttas gazeteciligi” gibi terimlerden biridir (Nip, 2006: 216). Etkilesimli gazetecilik, yurttaslarin haberlere yo6nelik
geribildirimlerini e-postalar, tartisma gruplar1 gibi gesitli ortaya koyabildigi (Cevikel, 2011: 61) ancak haber {iretiminde yine
profesyonellerin giic sahibi oldugu tiirdiir (Nip, 2006: 217). Yurttas gazeteciligi ise haber igin gerekli enformasyonun
toplanmasindan haberin yayimlanmasina kadar tiim tiretim asamalarinda siradan yurttaslarin gorev aldifi, profesyonel
gazetecilerin herhangi bir sekilde etkilemedigi gazeteciliktir. Katilimer gazetecilik ise yurttaslarin, medya profesyonellerinin izin
verdigi Ol¢iide ve gergevede haber iiretimine katki sunabildigi faaliyetlerdir. Haber tiiketicilerinden temin edilen icerikler, haber
yapmakla gérevli profesyoneller tarafindan islenir (Nip, 2006: 217-218).
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Medya kuruluslari, reklam ve tanitim giderlerini azaltmak i¢in 6zkaynak kullanimina bagvurmakta
ve yine kullanicilardan istifade etmektedir. Bu, birka¢ bigimde gerceklesebilmektedir. Ilk olarak
yurttaglarin begenme ve yorum yapma gibi geri bildirim fiillerine bagvurmasi, algoritmalarin haber
kuruluslarmin haberlerini/igeriklerini 6n plana ¢ikarabilmekte ve daha fazla kisi tarafindan goriiniir
olmasini saglayabilmektedir. Ote yandan kullanicilarm, haber kuruluslarmin igeriklerini kendi bireysel
hesaplarinda takipcileriyle paylagmalar1 veya bunlari bireysel kullanicilara -dogrudan mesajlar- biciminde
gondermeleri yine haber kurulusunun trafigini arttirmaktadir. Bu stratejiler, siradan kullanicilarin birer
Ozkaynak kullanim1 6znesi haline getirilmesidir. Daha fazla trafik elde etmek icin Google’dan, sosyal
medya platformlarindan veya reklam sirketlerinden ticretli hizmet almak yerine, kullanicilarin begenme ve
yorum yapma veya diger insanlarla paylagsma pratikleri artik emek olarak harici bir unsur bigiminde
kullanilmaktadir.

Bilhassa bireylerin diger kullanicilarla paylasma pratikleri ger¢eklestirmesi, bu minvalde elde edilen
artik degerin en kilit boliimiinii olusturmaktadir. Halihazirda haber kuruluslar sadece web sitelerinde haber
dolasima koymamakta, web sitelerinde yayimladiklar1 haberleri YouTube, X (Twitter), Instagram gibi
sosyal platformlarda da paylagmaktadir. Boylelikle bireylerin haberleri farkli mecralarda kendi
takipgileriyle paylasim pratiklerinin 6nii agilmaktadir. Ote bir anlamda 6zerk sosyal medya platformlari
arasindaki geciskenlikten de yararlanilmaktadir. Yani medya kurulugsunun bir haberini Facebook’tan géren
birey, bu haberi linki kopyalayarak veya “paylas” butonundan yararlanarak Instagram ve Whatsapp gibi
platformlarmin kullanicilariyla paylasabilmektedir. Yine haber kuruluslart Instagram’da “reels”,
YouTube’da “shorts” olarak adlandirilan kisa videolar liretmektedir. Bu igerikler, daha kisa siirede ve
kolaylikla tiiketilebilir igeriklerdir. Bireylerin bu icerikleri kendi ¢evresiyle paylasmasi durumunda ise alici
da daha hizli ve kolay tiiketebilir. Bu durum haber kurulugunun trafigini ve kullanim siiresini arttirarak
daha fazla kar elde etmesine sebep olabilir.

Haberin Haberle Uretimi

Ozkaynak kullanimi baglaminda ‘haberin haberle {iretimi’ veya ‘igerigin igerikle iiretimi’ olgusunun
esin kaynag1 Sraffa’nin “mallar mallarla iiretimi™' (production of commodities by means of commodities)
aciklamalaridir. Sraffa, iktisadi siireci g¢esitli mallarin birbirleriyle {iretildigi, yani mallarin diger mallarin
iiretimine katildig1 bir sistem olarak ele alir. Bu agidan ¢esitli mallar/metalar, bagska mallarin iiretiminde
girdi olarak kullanilir (1960/2010). Haberin haberle {iretimi veya igerigin igerikle liretimi olgusu Sraffa’nin
karmagik matematiksel 6geler iceren “mallarin mallarla tiretimi” teorisiyle tiimiiyle ve dogrudan Grtiigmese
bile, haberlerin iiretiminde baska haberlerin kullanilmasi ya da daha dogru bir tabirle haberlerin tiretiminde
baska haberlere iliskin ‘talep’ verilerinin bir girdi olarak kullanimi ekseninde yaptigimiz agiklamalarin esin
kaynag Sraffa’dir.

Haber kuruluslari, web sitelerinde ve sosyal medya platformlarinda dolasima koyduklar igeriklerin
trafik verilerini kullanicilarin profil verileriyle karsilagtirmali analiz ederek hangi tiir haberlerin daha ¢ok
ve daha uzun siire tiiketildiginin bilgisine ulasabilmektedir. Bdylece hangi tiir haberlerin-igeriklerin
iretimine agirlik verilecegi belirlenebilmektedir. Boylelikle haber-igerik tiiketimini/trafigini arttirarak
daha fazla reklam ve/veya sponsorluk almak, daha fazla gelir elde edebilmek miimkiin olmaktadir.
Nihayetinde kullanicilarin sosyal ve/veya dijital medya ortaminda harcadiklari emek zaman, yine 6zkaynak
kullanim1 baglaminda harici bigimde artitk emek zaman olarak kar siirecinin bir parcasi haline
getirilmektedir. Gegmiste, okuyucularin/dinleyicilerin/izleyicilerin tiiketim verileri {icrete tabi emek
tarafindan saha aragtirmalari, anketler gibi yollarla ortaya c¢ikarilirken, giiniimiizde tiiketim verileri ticrete
tabi emege gerek kalmadan yazilimlar araciligiyla ortaya ¢ikarilmakta ve bu veriler {iretim siirecinin temel
bir bilesenlerinden biri olarak kullanilmaktadir. Yani yurttaglar, haber tiiketimleriyle haber {iretiminin
rotasin ¢izmektedir. Bu, basit bir talep-arz iliskisi olmaktan ziyade sOmiiriiniin siddetlendirilmesinin
tezahiirii olarak okunabilir.

! Ingilizce “commodity ” kelimesi, “meta” veya “emtia” bigiminde Tiirkgeye cevrilmektedir. Ancak kitabi Tiirk¢eye geviren
Umit Senesen, gesitli sebeplerle “mal” kelimesi seklinde gevrilmesini uygun gérmiistiir (Sraffa, 2010: 9) (Bkz. Cevirenin
Agiklamast).
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DEZENFORMASYONU YAYGINLASTIRAN BiR UNSUR OLARAK GAZETECILIKTE
OZKAYNAK KULLANIMI

Kullanicilarin haber kuruluslart 6zkaynak kullanimi 6znesi haline getirilerek somiiriilmesi ile
dezenformasyonun (beraberinde mezenformasyonun) haber medyasi araciligiyla yayginlagmasi arasindaki
iligkinin salt pozitivist yaklasim ekseninde ampirik olarak agiklanacak kadar yiizeysel bir olgu olmadig1
belirtilebilir. Dolayistyla yukarida yer verilen kuramsal artalandan beslenen soyutlamalara bagvurulmasi
gerekmektedir. Ancak ilk olarak Wardle’in “enformasyon bozuklugu”nun bilesenleri olarak ele aldigi
dezenformasyon  (disinformation), = mezenformasyon (misinformation) ve  malenformasyon
(malinformation) (2019: 7) gibi adlandirmalar1 agiklamamiz gerekmektedir. Dezenformasyon, para
kazanmak, politik etkiye sahip olmak gibi saikler ekseninde zarar verme gayesiyle tasarlanmis yanlis ve
gercege dayanmayan enformasyondur. Mezenformasyon ise dogrudan kot bir niyet tasimadan,
dezenformasyon oldugunun bilincine sahip olmadan yaygimlastirilan iceriktir. Malenformasyon ise zarar
verme eregiyle paylasilan/yayginlastirilan ‘gercek’ enformasyondur (Wardle, 2019: 8). Bu adlandirmalar
icinde haber medyas1 dolayimiyla yayginlagmasi, demokrasilerdeki mesruiyet sorunlarim tetiklemesi ve
demokratik isleyisi zedeleme riski nedeniyle (Benett & Livingston, 2018) dezenformasyon One
¢ikmaktadir.

Gazetecilikteki 6zkaynak kullanim pratikleri, dezenformasyon yayginlagmasina sebep olacak cesitli
riskler tasimaktadir. Bu noktada yukarida yer verilen ilk iki 6zkaynak kullanimi tiirii (kullanici tiirevli
igeriklerin haberlestirilmesi, kullanicilarin bir trafik arttirim aracina doniismesi) 6n plana ¢ikmaktadir.
Kullanicr tiirevli igeriklerin haberlestirilmesi ile dezenformasyonun yayginlagmasi arasinda karsilikli bir
iliskiden sdz edilebilir. Ilk olarak haber medyasinin Instagram, X (Twitter) gibi platformlarda &n plana
cikan ve popiiler hale getirilen icerikleri haberlestirmesi, bilhassa kriz donemleri (dogal afet, siyasal kriz
vb.) daha fazla dezenformasyon igerigin haber medyas1 araciligiyla yayginlasmasini beraberinde
getirebilir. Ote yandan siradan bireyler, dezenformasyon nitelikli kullanici tiirevli igeriklerden ortaya
cikarilan haberleri kendi sosyal medya hesaplarinda paylagabilirler. Boylelikle dezenformasyon nitelikli
haber, yayginlasarak mezenformasyon nitelik kazanabilir. Nitekim bu, kullanicilarin bir trafik arttirim araci
olarak kullanilmasina dayanan 6zkaynak kullanim pratikleri kapsamindadir. Oyle ki literatiirdeki pek gok
calisma dezenformasyon veya mezenformasyon igeriklerin ya da yalan haberlerin (fake news) sosyal
medya iizerinden genis kitlelere yayilmasina deginmektedir (Lazer vd., 2018; Vosoughi vd., 2018; Allcott
& Gentzkow, 2017; Guess vd., 2020).

Kullanicr tiirevli igeriklerin haberlestirilmesi gazeteciligi bir tiir habercilige ve igerik editorliigiine
evirme riskini beraberinde getirmektedir. Haberlestirilen kullanici tiirevli igerikler, siradan bireylerce elde
edilen enformasyon ve goriintiiler oldugu icin profesyonel mesleki ve etik kodlara dayanmayan, teyit
edilmemis igerikleri beraberinde getirebilir, ki bu durum dezenformasyon veya mezenformasyon
igeriklerin artmasina neden olabilir. Ciinkii gazeteci belirli bir haber degeri ekseninde bir olay1 veya olguyu
kapsamli bicimde aydinlatmaya ¢alisirken, siradan bireyler bir olaymn veya olgunun sadece kendileri i¢in
onem arz eden spesifik bir yoniinii 6n plana ¢ikarabilirler. Bir sokak kopeginin bir kisiye saldirdig1 bir
gorlintli diislinelim. Bu goriintii, sadece kdpegin bireye saldirdigi an1 merkezine aliyor olsun. Ancak
oncesinde saldirtya ugrayan birey, sokaktaki kopegi kizdiracak, rahatsiz edecek ve onun korunma
icglidiilerini uyandiracak fiiller sergiliyor olabilir. Olayin sadece belli bir boliimiiniin gdsterildigi goriintii,
cesitli odaklarca sosyal medyada popiiler hale getirilebilir. Halihazirda manipiilatif amaglar tastyan ve bir
anlamda cok takipgisi bulundugu i¢in sosyal medya platformlarinda kanaat dnderi rolii iistlenen sahte veya
gercek sosyal medya hesaplari bulunmaktadir. Keza literatiirdeki cesitli ¢calismalar -her ne kadar siyasal
enformasyon baglaminda da olsa- botlar ve troller gibi ¢esitli unsurlar ile dezenformasyonun yayilmasi
arasindaki iligkiyi ele almaktadir (Rossetti & Zaman, 2023; Rincon vd., 2022; Santana vd., 2021).
Nihayetinde haber medyasmin sosyal medyadaki popiiler igerikleri haberlestirilmesi, birtakim
enformasyonlarin veya goriintiilerin daha genis bir kesimlere yayilmasina ve ilgili konunun sosyal
medyada daha popiiler hale gelmesine sebebiyet verebilir. Dolayisiyla sahada enformasyon temin ederek
olaylar aydinlatan tiirden bir gazeteciligin aksine kar maksimizasyonu ekseninde gergeklestirilen ve
kullanicr tiirevli igerige dayanan habercilik, gayriihtiyari tarafli aktarima sebep olabilir ve ¢esitli odaklarin
belirli kazanimlar etmesine katki saglayabilir.

Ote yandan bir anlamda igerik editorliigii ekseninde isletilen habercilik pratiklerinde gorev alan ve
kullanict tiirevli igerikleri haberlestiren haber kurulusu c¢alisanlarinin ¢aligma yogunlugu arttirilmakta ve
daha fazla haber yapmalar beklenmektedir. Yani bir anlamda gerekli emek zamana tabi icretli ¢caliganlarin
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goreli artik degeri arttirllmaktadir. Bu durum kullanicr tiirevli igeriklerin haber kuruluslariin ¢alisanlari
tarafindan teyit edilme olanagini azaltmakta ve daha fazla dezenformasyonun haber medyasinda dolagima
girmesine davetiye ¢ikarmaktadir. Ciinkli daha fazla haber iiretme ve daha fazla kir elde etme gayesi
tagiyan haber kuruluslari, ¢alisanlarini kullanicr tiirevli igerikleri teyit ve dogrulatma siiresine sahip
olmaktan alikoyabilmektedir.

Sosyal medyadaki dezenformasyon nitelikli kullanici igeriklerinin haberlestirilmesi ve haber
medyast araciligtyla genis bir kitleye ulagmasi ve giindem halini almasi, ¢esitli 6znelerin hedef
gosterilmesini ve sosyal medyada linge maruz kalmasini beraberinde getirebilir.

SONUC

Bu calismada Gimenez’in “6zkaynak kullanim1” olgusunun gazetecilik alanindaki tezahiir
bicimlerinin dezenformasyon olgusunun yayginlagmasina nasil etki edebilecegi teorik diizlemde
tartisilmigtir. Dolayisiyla genellikle ideolojik alanda konumlandirilan ve ¢esitli toplumsal aktorler
arasindaki toplumsal iligkilerden koparilarak ele alinan dezenformasyon olgusunun gazetecilikteki
0zkaynak kullanim pratikleriyle iligkisi, iktisadi bir zeminde irdelenmektedir.

Ozkaynak kullamimi, diger tiim alanlarda oldugu gibi gazetecilikte de iktisadi saikler ekseninde
yiiriitiilen stratejilerden biridir. Ozii itibariyle 6zkaynak kullanimu {icrete tabi gerekli emek zaman miktarimi
azalmak ve sosyal medya kullanicilarmin ‘graniil’ (parcaciklar) halindeki emegini y1ginsal bir biitlin haline
getirerek herhangi bir ticret s6z konusu olmadan artik emek zaman olarak siirece entegre etme stratejisidir.
Kisaca siirecin 0zii, graniiller halindeki kullanici emeginin yigin haline getirilmesi ve kéra
doniistiiriilmesidir. Nitekim tekil pargalar halindeki kullanici/tiiketici emeginin y18in haline getirilerek kara
doniistiiriilmesi s6z konusu oldugu i¢in bu siire¢ “Ozkaynak Kullanimi: Tiiketim/Kullanim Siirecinde
Ucreti Odenmeyen Emek” bashginda da ‘graniillestirilmis art: deger’ olarak nitelendirilmistir. Sosyal
medya platformlariin kullanicilar1 sémiiriisii bir anlamda 6zkaynak kullanimidir. Ancak Gimenez’in
(2007/2019) ele aldig1 alisilagelmis hizmet sektdriinden farkli olarak, sosyal medyada diinya ¢apinda
milyonlara yayilmis -yaygin- sémiirii séz konusudur. Ote yandan kullanicilarin hem kullanim siirelerinin
arttirilmas1 (mutlak artik deger) hem de verilerinin algoritmalar araciligiyla islenerek reklam siirecinde
kullanilmasi yoluyla goreli artik degerin somiiriiniin yogunlastirilmas: durumu mevcuttur. Dolayisiyla hem
mutlak artik deger hem de goreli artik deger ic ice gecmistir. Bir diger nokta ise bu siireci domine eden
unsurun algoritmalar olmasidir. Tiim bu 6zellikler bir arada diisiiniildiigiinde, 6zkaynak kullanimiin
dolayimladig1 bu siireci ‘i¢ i¢e ge¢mis algoritmik yaygin somiirii’ adlandirmak pek de yanlis olmayacaktir.

Sosyal medyadaki gazetecilik pratiklerindeki 6zkaynak kullanimi da séz konusu kullanici
sOmiiriisiiniin bir tezahiir bicimi olarak okunabilir. Ancak bu tiir kar arttirim stratejileri, gazetecilik alani
$0z konusu oldugunda iktisadi olmanin yani sira toplumsal sonuglari olan bir olgu haline gelmektedir.
Nihayetinde kullanici tiirevli igeriklerin haberlestirilmesi ve kullanicilarin trafik arttirnm araci olarak
kullanilmas1 gibi 6zkaynak kullanim pratikleri, dezenformasyonun veya mezenformasyonun
yayginlagmasi sebep olabilmektedir.

Iktisadi bir olgu olarak gazetecilikteki Ozkaynak kullanimmin toplumsal bir olgu olarak
konumlandirilan dezenformasyonun yayginlasmasina etkisinin irdelenmesi, ¢alismanin 6zgiin yoniinii
olusturmaktadir. Ancak gorgiil kanitlardan ¢ok teorik zeminde bir tartisma yiiriitiilmesi, temel kisitlilik
olarak belirmektedir. Bu ¢aligmadan hareketle tiiretilecek ¢esitli aragtirma sorularnin 1g1ginda gorgiil
caligmalar yiiriitiilebilir. Bilhassa dezenformasyon nitelikli kullanici tiirevli i¢eriklerin haberlestirilmesi ve
bu tiir iceriklerin kullanicilarin paylagim pratikleriyle genis kitlelere yayilmasi, ¢esitli betimsel analizlerle
gorgiil zeminde kanitlanabilir. Somut 6rnekler tizerinden kullanicilarin bu tiir haberleri nasil alimladigi ve
ilgili olay veya olgulara yonelik tutumlarini nasil sekillendirdigi ortaya ¢ikarilabilir. Bir diger ¢alisma
konusu olarak, anaakim medya ile alternatif medyanin 6zkaynak kullanim pratiklerindeki farklilagmalarin
dezenformasyonun yayginlasmasina ne 6l¢iide etki ettigi ele alinabilir.

II. ICDS - II. Uluslararas: iletisim, Dijitallesme ve Toplum Sempozyumu 91



KAYNAKCA

Allcott, H., & Gentzkow, M. (2017). Social media and fake news in the 2016 election. Journal of
Economic Perspectives, 31(2), 211-236.

Ay, Y. Z. (t.y.). Haber analizi ve editorliigii [Ders notu]. Istanbul Universitesi A¢ik ve Uzaktan
Egitim Fakiiltesi Gazetecilik Lisans Programu.

Bennett, W. L., & Livingston, S. (2018). The disinformation order: Disruptive communication and
the decline of democratic institutions. European journal of communication, 33(2), 122-139.

Bilgi, A. (1992). Marx-Engels ekonomi politik sozliigii. Yurt Kitap-Yayin.

Bolin, G. (2011). Symbolic production and value in media industries. Journal of Cultural Economy,
2(3), 345-361.

Caraway, B. (2011). Audience labor in the new media environment: A Marxian revisiting of the
audience commodity. Media, Culture & Society, 33(5), 693-708.

Cevikel, T. (2011). Profesyonel haber medyasinda yurttas katilimi: CNN Tiirk-Haberim 6rneginde
katilime1 gazeteciligin simirlart. Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, (14), 55-77.

Duman, K. (2019). Haber kaynag1 olarak sosyal aglarin kullanimi: Tiirk internet haber siteleri
iizerine bir analiz. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 7(3), 1637-1654.

Eaton, J. (1996). Ekonomi politik. (S. Yalgmn, Cev.). Bilim ve Sosyalizm Yayinlar1.

Erbaysal Filibeli, T. (2018). Kullanici tiirevli i¢erik ve yurttas medyasi: haberin doniisiimil, sinirlar
ve olanaklar. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (29. Ozel Say1), 453-469.

Fuchs, C. (2015). Dijital emek ve Karl Marx. (T. E. Kalayci ve S. Oguz, Cev.). NotaBene
Yaymlari.

Fuchs, C. (2020). Sosyal medya: Elestirel bir giris. (D. Saracoglu ve I. Kalayci, Cev.). Ankara:
NotaBene Yayinlari.

Geray, H. (2019). Medyanin yeni ekonomisinde kurumsal iletisim. Utopya Yayinlari.

Ghosh, J. (2015). Sermaye. iginde B. Fine & A. Saad-Filho (Hazirlayanlar), Marksist iktisat
kilavuzu. (K. R. Yilmaz, Cev.). (ss. 51-58). Dipnot Yayinlar.

Gimenez, M. E. (2007). Self-sourcing: How corporations get us to work without pay!. Monthly
Review, 59 (7).

Gimenez, M. E. (2019). Ozkaynak kullanim1: Sirketler bizi {icret 5demeden nasil ¢alistirryor?. Icinde
B. Ollman & K. B. Anderson (Editorler), Cagdas Marksizm segkisi: Yiizyila damga vuran metinler. (S.
Alpagut, Cev.). (ss. 187-191). Yordam Kitap.

Guess, A. M., Nyhan, B., & Reifler, J. (2020). Exposure to untrustworthy websites in the 2016 US
election. Nature Human Behaviour, 4(5), 472-480.

Harvey, D. (2018). Marx in Kapital’i igin kilavuz. (S. Savran, Cev.). Metis Yayinlari.

Karaman, M., & Onder, M. (2017). Yurttas gazeteciliginin ana akim medyaya etkisi: Whatsapp ihbar
hatlar1 6regi. Erciyes Iletisim Dergisi, 5(2), 164-180.

Kiyan, Z., & Torenli, N. (2018). Sosyal Medyanin Gazetecilikteki Rolii: Tiirkiye'deki Haber
Kuruluslar1 Uzerine Bir Inceleme. Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17(1).

Krumm, J., Davies, N., & Narayanaswami, C. (2008). User-generated content. /[EEE Pervasive
Computing, 7(4), 10-11.

Lazer, D. M. J., Baum, M. A., Benkler, Y., Berinsky, A. J., Greenhill, K. M., Menczer, F., Metzger,
M. J., Nyhan, B., Pennycook, G., Rothschild, D., Schudson, M., Sloman, S. A., Sunstein, C. R., Thorson,
E. A., Wattzs, D. J., & Zittrain, J. L. (2018). The science of fake news. Science, 359(6380), 1094-1096.

Lazzarato, M. (1996). Immaterial labor. In P. Virno & M. Hardt (Eds.), Radical thought in Italy: A
potential politics (pp. 133-147). University of Minnesota Press.

Marx, K. (2011). Kapital: 1. Cilt. (M. Selik & N. Satligan, Cev.). Yordam Kitap.

Nikitin, P. (2012). Ekonomi politik. (H. Konur, Cev.). Sol Yayinlari.

Nip, J. Y. (2006). Exploring the second phase of public journalism. Journalism Studies, 7(2), 212-
236.

Rincon, A. G., Carrillo Barbosa, R. L., Segovia-Garcia, N., & Africano Franco, D. R. (2022).
Disinformation in social networks and bots: Simulated scenarios of its spread from system dynamics.
Systems, 10(2), 34. https://doi.org/10.3390/systems 10020034

Rossetti, M., & Zaman, T. (2023). Bots, disinformation, and the first impeachment of US President
Donald Trump. Plos One, 18(5), €0283971. https://doi.org/10.1371/journal.pone.0283971

Sag, H., & Torenli, N. (2023, 21-22 Aralik). Gazetecilikte 6zkaynak kullanimi ve potansiyel
sonuglar: [Sempozyum Sunumu]. Cumhuriyetin 100. Y1ilinda Tiirkiye’de Iletisim Sempozyumu, Ankara,

II. ICDS - II. Uluslararas: iletisim, Dijitallesme ve Toplum Sempozyumu 92


https://doi.org/10.3390/systems10020034
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0283971

Tiirkiye.
https://www.researchgate.net/publication/378488283 Gazetecilikte Ozkaynak Kullanimi_ve Potansiyel
_Sonuclari

Santana, C., Nunes, A., & Silva, F. (2021). The role of bots in the disinformation process in brazilian
politics between 2014 and 2018. Libri, 71(4), 321-333. https://doi.org/10.1515/1ibri-2020-007 1

Sine, R., & Sar1 G. (2018). Profesyonel gazetecilerin géziinden sosyal medya ve habercilik iligkisi.
Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (30), 364-384

Smythe, D. W. (1977). Communications: Blindspot of Western Marxism. Canadian Journal of
Political and Social Theory, 1(3), 1-27.

Smythe, D. W. (1981). On the audience commodity and its work. In M. G. Durham & D. M. Kellner
(Eds.), Media and cultural studies: Keyworks (pp. 230-256). Blackwell Publishing.

Sraffa, P. (1960). Production of commodities by means of commodities: Prelude to a critique of
economic theory. Cambridge University Press.

Sraffa, P. (2010). Mallarin mallarla iiretimi: Iktisat kuramini elestirive ags. (U. Senesen, Cev.).
Yordam Kitap.

Tas, O. (2014). Gazeteciligin dogusu: Elestirel bir tarihyazimina dogru. Miilkiye Dergisi, 34(269),
29-66.

Taskiran, 1., & Kirik, A. M. (2016). Gazetecilerin sosyal medyay1 haber kaynagi olarak kullanimi:
medya profesyonellerinin bakis agilarini tespit etmeye yonelik bir aragtirma. Intermedia International e-
Journal, 3(4), 213-241.

Toffler, A. (1980). The third wave: The classic study of tomorrow. Bantam Books.

Toffler, A. (1981). Ugiincii dalga. Altin Kitaplar Yaymevi.

Torlak, P., & Kazaz, M. (2023). Yeni medya haber iligkisi: Televizyonda Whatsapp haberciligi 6rnegi
iizerine bir inceleme. Iletisim Calismalar: Dergisi, 9(2), 189-209.

Unal, R. (2019). Anaakim medyada kullanic1 tiirevli igerigin izini siirmek: NTV ve Star TV
Whatsapp ihbar hatlar1 iizerine bir inceleme. Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii e-Dergi, 2(2),
34-43.

van Dijck, J. (2009). Users like you? Theorizing agency in user-generated content. Media, Culture
& Society, 31(1), 41-58.

Vosoughi, S., Roy, D., & Aral, S. (2018). The spread of true and false news online. Science, 359,
1146-1151.

Wardle, C. (2019). First Draft’s essential guide to understanding information disorder.
https://firstdraftnews.org/wp-content/uploads/2019/10/Information_Disorder Digital AW.pdf?x21167.
Erigim Tarihi: 15 Temmuz 2024.

We Are Social & Meltwater. (2024, January 31). Digital 2024: Global overview report (by Simon
Kemp). https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-
report?utm_source=Global Digital Reports&utm medium=Partner Article&utm campaign=Digital 20
24. Erigim Tarihi: 15 Temmuz 2024,

Yanardagoglu, E. (2015). Yeni medya ve kullanici tiirevli igerik: dokuz8haber sitesi drneginde
yurttag gazeteciligi izerine etnografik bir inceleme. Folklor/Edebiyat, 21(83), 251-269.

II. ICDS - II. Uluslararas: iletisim, Dijitallesme ve Toplum Sempozyumu 93


https://www.researchgate.net/publication/378488283_Gazetecilikte_Ozkaynak_Kullanimi_ve_Potansiyel_Sonuclari
https://www.researchgate.net/publication/378488283_Gazetecilikte_Ozkaynak_Kullanimi_ve_Potansiyel_Sonuclari
https://doi.org/10.1515/libri-2020-0071
https://firstdraftnews.org/wp-content/uploads/2019/10/Information_Disorder_Digital_AW.pdf?x21167
https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report?utm_source=Global_Digital_Reports&utm_medium=Partner_Article&utm_campaign=Digital_2024
https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report?utm_source=Global_Digital_Reports&utm_medium=Partner_Article&utm_campaign=Digital_2024
https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report?utm_source=Global_Digital_Reports&utm_medium=Partner_Article&utm_campaign=Digital_2024

DIJITAL GAZETECILIKTE PROPAGANDA VE iLISKILi KAVRAMLAR:
X HABERCILIiGIi UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Ismail Sarp AYKURT
Dr., Bagimsiz Arastirmaci, Tiirkiye
ismailsarpayk@gmail.com
https://orcid.org/0000-0003-0142-0413

(074

Gazetecilik ekosistemi ¢oklu bir doniisiim siirecinden gegmektedir. Bu doniisiim, kimi ¢alismalarda
“post-gazetecilik” olarak tarif edilen yeni bir gazetecilik evresinin agildigina isaret ederken, cogu galisma
da “endiistri 6tesi toplum” olarak adlandirdiklar konjonktiirde enformasyonun niteligi ve haberin degisen
yOniiyle birlikte medyanin bozulmaya ugradigin1 6ne siirmektedir. Gazetecilikteki bu doniistim, dijital
kapitalizmin ihtiyaclar1 dogrultusunda tasarlanmis ve gazeteciligin yeni formlari ortaya ¢ikmistir. Teknoloji
ve sosyal medya merkezlilik, algoritmik yon ve kaygilar1 6ne ¢ikararak, kullanici verilerinin metalagmasini
da beraberinde getirmis ve provokasyon/yalan/sahte haber imalati, bak-gec (glance journalism) ve tik
(clickbait) gazeteciligi ya da SEO (Google) haberciligi vb. gibi yeni teknikler 6ne ¢ikmistir. Bunlarla
birlikte, gazeteciligin merkezinde yer alan haber kavrami da gerceklikle olan bagin zayiflamasi,
enformasyonun kaynaksizlasmasi ve kirlenmesi gibi bircok olumsuz etkiyle tahribata ugramis; “haber
degeri” fikri de aginarak haberin hizl tiiketilebilir ve teyit edilmeye muhtag bir formda yeniden tiretimine
konu olmustur. Bu durumun neticesinde ise, kara propaganda tekniklerinin kullamiminda ve sosyal
medyada yeniden iretiminde ortaya cikan ciddi artis ve yonelim; propagandanin iliskili oldugu alg
yOnetimi, toplum miihendisligi, komplo teorisi, dezenformasyon, manipiilasyon, fabrikasyon habercilik vb.
gibi kavramlarin da gazetecilik literatiirli ve sosyal medya igerisinde hi¢ olmadig1 kadar alan ve anlam
kazandig1 bir evrenin agilmasina zemin hazirlamistir.

Calisma, bu tespitten yola ¢ikarak dijital gazeteciligin yapildigi, yeni medya olarak adlandirilan ve
artik genisce bir ekosistem olarak tanimlanan alan igerisindeki celiskileri ve bu alandaki propagandanin
doniisiimiinii aciklamak ve bunu X (Twitter) iizerinde aktif durumda olan kimi hesaplar {izerinden
gostermek amaciyla yapilmistir. Caligmada, propaganda catisi altinda yer alabilecek iliskili kimi kavramlar
acimlanarak, farkli isimlerle ve diizeylerde tanimlanan bu kavramlarin benzer pratiklerden beslendigi ve
benzer amaglara yaslandigi degerlendirilmistir. Bu nedenlerle ¢alismada, yeni medya teknolojilerinin
etkisiyle genisleyen yeni gazetecilik formlarmin bir elestirisi de yapilarak sosyal medya, haber ve
propaganda iligkisi merkeze alinmigtir. Arastirmada, X platformu iizerinde faaliyet yiiriiten haber duyurusu
hesaplarmin paylagimlar1 da masaya yatirilmigtir. Bu baglamda arastirmada yontem olarak nitel analiz
tekniklerinden literatiir taramas1 ve dokiiman analizi kullanilmistir. Calismada, sonug olarak ise kara
propaganda amach paylasilan iceriklerin, ¢atismalari tesvik eden, hedef gosteren, toplumu farkli agilardan
tehdit eden ve carpitilmis gergekligin insasim hedefleyen, kiiresel nitelikte bir problem olarak tehdit
olusturabildigi ve X haberciligi olarak adlandirilan, ekonomik c¢ikarlar ve ideolojik angajmanlarla
tanmimlanan icerik Uretiminin, evrensel habercilik etigini akamete ugratan bir yan1 bulundugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Propaganda, Gazetecilik, Haber, Sosyal Medya.
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ABSTRACT

The journalism ecosystem is going through a multiple transformation process. While this
transformation indicates the opening of a new era of journalism, described as "post-journalism" in some
studies, most studies argue that the media is deteriorating with the changing direction of the news and the
quality of information in the conjuncture they call "post-industrial society". This transformation in
journalism was designed in line with the needs of digital capitalism and new forms of journalism have
emerged. Technology and social media centricity has brought about the commodification of user data by
highlighting algorithmic aspects and concerns, and has led to provocation/lie/fake news production, glance
journalism and clickbait journalism or SEO (Google) journalism, etc. New techniques such as have come
to the fore. In addition, the concept of news, which is at the center of journalism, has been damaged by
many negative effects such as the weakening of the bond with reality, the sourcelessness and contamination
of information; The idea of "news value" has also been eroded and has become the subject of the
reproduction of news in a form that can be consumed quickly and needs confirmation. As a result of this
situation, a serious increase and trend in the use of black propaganda techniques and their reproduction on
social media; perception management, social engineering, conspiracy theory, disinformation,
manipulation, fabricated journalism, etc. to which propaganda is related. It has paved the way for the
opening of a universe in which concepts such as have gained more space and meaning than ever before in
journalism literature and social media.

Based on this determination, the study was conducted to explain the contradictions within the field
where digital journalism is done, called new media, which is now widely defined as an ecosystem, and the
transformation of propaganda in this field, and to show this through some accounts that are active on X
(Twitter). In the study, some related concepts that can be included under the umbrella of propaganda are
explained and it is evaluated that these concepts, defined under different names and levels, are nourished
by similar practices and based on similar purposes. For these reasons, the study focuses on the relationship
between social media, news and propaganda by criticizing the new forms of journalism that have expanded
with the influence of new media technologies. In the research, the shares of news announcement accounts
operating on the X platform were also discussed. In this context, literature review and document analysis,
which are qualitative analysis techniques, were used as methods in the research. As a result, the study
shows that the content shared for black propaganda purposes can pose a threat as a global problem,
encouraging conflicts, targeting, threatening the society from different angles and aiming at the
construction of distorted reality, and that the production of content defined by economic interests and
ideological engagements, called X journalism. It has been determined that it has a side that disrupts
universal journalism ethics.

Keywords: Propaganda, Journalism, News, Social Media.
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GIRIS

Gazetecilik, bir siiredir coklu bir ‘doniisiim siirecinin’ sancili evrelerinden birisini yastyor. Ozellikle
dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte, ortaya ¢ikan bir¢ok yeni gelisme, gazeteciligin daha c¢ok kisi
tarafindan icra edilebilecegine dair bir kaniy1 ortaya ¢ikartti ve haberciligin de sosyal medya {izerinden
yapilabilir olduguna dair bir iddiay1 da akillara getirmis oldu. Ote yandan son teknolojilerin, yapay zekanin
ya da gazetecilikle ilgili yeni yaklasimlari konusulmasi, gazeteciligin tarihsel kimi inanis, ilke ve temel
argiimanlarim da doniistiirdii. “Ozellikle haber degerleri, meslek etigi, is akislar, calisma kosullar1 ve haber
odas1 yonetimi gibi bir¢ok konu, dijitallesmeyle birlikte doniisiim yasadi” (Bayram, 2022: 154).

Geleneksel olarak tanimlanabilecek gazetecilik fikrinin belirli agilardan revizyona ugramasi, dijital
platform gazeteciligini bir ‘cazibe merkezi’ haline getirse de iiretilen igerikler matbu yaymciliktan
farklilasmig ve igerik iiretiminin hizi, siiresi ve giincelligi bambaska bir hal almistir. Ancak bu durumun
niceliksel artiginin, niteliksel bir doniisiimii de dogru orantili olarak tetikledigi iddias1 ise soru isaretleri
icermeyi slirdiirmektedir. Bunlarla birlikte, yeni medyanin basinciyla ortaya ¢ikan yeni gazetecilik, yalan
haberin, propagandanin ideolojik ¢ercevesinde hapsolmus hakikatin gercekligine dair sorgulamalar1 da
kapsar durumdadir. Yeni gazetecilik, profesyonellik gondermesi yapmaktan ¢ok emek ve {irliniin niteligine
odaklanan bir kavram olarak One cikmaktadir. Yeni gazetecilikte, geleneksel gazetecilikte yer alan
hiyerarsik haber merkezi yerini heteroarsik bir i¢ igelige gecmeyle olusan, yari kurumsal ve bireylerin 6ne
ciktigy, izleyicilerin miidahale edebilmesine olanak taniyan, haberin {iretimine ve dagitimma odaklanmis
aglardan olusan bir haber merkezi s6z konusudur (Tokgoéz, 2022: 76-77). Bu agidan bakilacak olursa, bu
yeni gazetecilikte yer alan “yeni (lenmis)” gazetecinin de ilk gorevi, “hangi bilginin gilivenilir oldugunu
teyit etmek ve sonrasinda da insanlarin bunu verimli bir bigimde elde edebilmeleri i¢in ¢aligmaktir”
(Kovach ve Rosenstiel, 2007: 27).

Sosyal medyanin, habercilik i¢in de siklikla kullanilmasi, etkilesim arayisinda olan, bu amagla
tiireyen ‘gazetecilik’ mecralar1 ya da kendisini bu sekilde pazarlamanin yolunu bulan kisi, kurum ya da
kuruluslar aldatici igeriklerin artmasma, kara propagandanin ya da komplo teorilerinin yaygmlik
kazanmasina ve ‘derlemeci habercilik’ diyebilecegimiz yeni tiirlerin alic1 bulmasina da yol agmistir. Ayrica
bu tiirlerin kendilerine alan yarattig1 sosyal medyada gergeklesen “igerik iiretimi siirecinde herhangi bir
kriter olmamasi, anlik ve kontrolsiiz haber akisi, enformasyon kirliligi, yalan haberin yayilmasi, haber-
reklam-yorum ayriminin yapilamamasi giindemi takip etmeyi zorlastirmaktadir” (Bayram, 2022: 164).
Tim bunlarla beraber, geleneksel medyadan yeni medya mecralarina gecgis ve bu anlamda yeni
mekanizmalarin gelismesi, haberin siirekli etkilesim aldigi bir kamusal alan gelistirmistir. Bu etkilesim
alani, sosyal medyanin en belirgin 6zelligidir. Haberin dogrulugu, teyit, onay ve elestiri mekanizmalar
dogrudan okuyucu yoluyla gelmektedir. Ek olarak, sosyal medyada haberlerin oldukc¢a hizli bir sekilde
dolagima girmesi, haberin teyit edilmesi konusunda zaaflar olusturmakta, yalan ve asilsiz haber olugma
tehlikesini artirmaktadir. Tiim bu siireglerin belirlenmis normlara bagl olmaksizin herhangi bir onay
mekanizmast uygulanmadan siirdiiriilmesi ve sosyal medyada hizlica paylasimlar yapilmasi,
dezenformasyon tehlikesini beraberinde getirtmektedir (Anadolu Ajansi, 2024: 424-425). Ote yandan bu
verili durum, gelinen son evrede sasirtict olmaktan uzak olsa da, “tik haberciligini” merkeze alan yeni
uygulamalarin bircok mecraya yaptig1 sicrama, medya analizleri i¢in akillara yeniden ekonomi politik
perspektifi ele almay1 da getirmektedir. Bu noktadan bakilacak olursa, sosyal medya plaformlar i¢erinde
yer alan ve yenilenen yapisiyla 6ne ¢ikan X (Twitter) platformu, gelir modelleri igerisinde de degisime
neden olmus, genel olarak gazetecilik platformlar1 ve internet haber siteleri yeni bir ekonomik ve sosyal
cehre edinmeye baslamistir. Bu hi¢ kuskusuz ki medyanin ekonomi politiginin, medya miilkiyet iliskileri
ile meta endiistrinin ve dijital kapitalizmin bir uzantis1 ve konusudur. “Ekonomi-politik yaklasim, maddi
varliklarin adil olmayan boliisiimii, esit olmayan gii¢ iliskileri ve kaynaklarin dagilimi ve denetimi gibi
konulara odaklanmaktadir” (Tunali, 2017: 38-39).

Bu caligmada, gazetecilik icerinde yer alan ve kendisini bu sekilde adlandiran platformlarin
paylasimlan dikkate alinmis ve sosyal medyada tiireyen kara propaganda ve dezenformasyon igerikleri
tartigmaya acilmistir. Aragtirmanin amaci, gazeteciligin dijital kapitalizm ¢aginda geldigi son evrenin
smirlarini sosyal medya platformu X iizerinden gostermek ve bu siirlar kapsaminda ortaya ¢ikan giincel
habercilik formlarinin elestirisini yaparak gazetecilik ve propaganda arasindaki iliskiyi kavramsal ve pratik
agindan ortaya koymaktir. Ote yandan bir diger amag ise sosyal medya gazeteciliginin bir tahlilini yaparak,
bu mecrada hayat bulan ve haber igerikleri paylasan kimi hesaplarin dokiimiinii ve karsilagtirmasini
yapmaktir. Son tahlilde, ortaya konan iligki ve i¢eriklerin olumsuz yanlarinin daha ¢ok sayida alic1 buldugu,
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dijital platformlarin buna alan agtig1, yapilan dokiiman analizi ve literatiir caligmas1 yontemi ile ortaya
konmustur. Makalede, ilk olarak gazetecilikle birlikte propaganda bashgi altinda merkezilesen kimi
kavramlar ve tiirler tartisilmig, ardindan sosyal medyada tespit edilen veriler aragtirmanin metodolojisi
1s18inda yorumlanmistir. Sonug olarak ise yeni donemde birg¢ok igerige ihtiyath yaklagilmasi gerceginden
hareket edilerek gazeteciligin yeni ve acil bir planlamaya ihtiya¢ duydugu belirlenmis ve dijital ortamin,
0zgiin olmayan ve haber niteligi tartismal1 iceriklerin merkezinde durdugu ve sosyal medya gazeteciliginin
dezenformasyon ve ‘yanlis biling’ {iretimine uygun zemin sagladig tespit edilmistir.

GAZETECILIKTE DONUSUM VE ‘YENI’ HABERCILIK: “TIK’TEN TIK’A...”

Gazetecilik fikri son donemde farkli arayislara ve tartismalara konu olmustur. Bu tartigmalar, iiretim
giiclerinin gelismesinin tetikledigi teknolojik yeniliklerin medya alanimi doniistiirmesi sonucunda artig
gostermistir. Bu teknolojik gelisme siiregleri, gazeteciligin yapilma edimi ve etiginde de hem yapisal ve
hem de etik defolar olusturmus; artik siklikla kullanilmaya baslanan yeni medya uygulamalar1 kimilerince
medyanin bir biitiin olarak ekonomi politik sekilde ele alinip sorgulanmasi gerektigi fikrini 6ne ¢ikarmistir.
“Yeni medya tekel diizeyindeki yogunlagmalarin, kar olusumunun, sermaye birikiminin yasandigi bir
alandir. Yeni medya alaninda enformasyon, {iriin ve hizmetler geleneksel medyada oldugu gibi kapitalist
piyasa kosullar altinda tiretilip dagitilmaktadir” (Berkman, 2014: 44).

Bu bahsi gegen doniisiimiin temelindeyse teknolojik gelisme vardir. Bu ¢ag, birgok yeni
isimlendirme ile aniliyor olsa da “emperyalist ¢cag” (Lenin, 2019) olarak tarif edilebilecek “gec kapitalizm”
cagmin gazetecilik acisindan gazteecilik sonrasi (post-gazetecilik) donemi tarif etti§i de sdylenebilir.
Medyanin ticari doniiglimiiniin tamamlandig1 ve endiistrilestigi bu donemde, teknolojik ve dijital
gelismeler medya endiistrisinin bir biitiin olarak doniisiimiinii etkileyen basat aktordiir. Marksist kuramci
Mandel, bu siirecin tamamina iligkin ortaya koydugu yaklasiminda, teknolojik gelismeyi tanimlar ve bu
konjonktiirii “kapitalist {iretim ve dagitimin, ulagim ve haberlesme dahil tiim alanlardaki temel tekniklerin
koklii bir revizyonu” (Mandel, 1991: 26) olarak ele alirken, medyadaki doniisiimiin kaynaginin bu sekilde
okunabilmesinin de ipuglarini verir.Ote yandan gazetecilik mesleginde yasanan farklilasma sonucunda
birgok yeni ‘tiir’ ortaya ¢ikarken, gazeteciler de gelisimi siiregelen bu alanin diginda kalmamak amaciyla
kendilerini canli ve giincel tutmak durumunda kalmislardir. Ote yandan bu durum dijitallesen kapitalizmin
ihtiyaglarini da merkeze alarak yeni modeller 6nermis ve medyanin ticarilesmesi ve rekabet endiistrisi bu
stirecin tutkal1 haline gelmistir.

Cok ozet olacak sekilde, gazetecilikte dijitallesme, yeni medya is modellerinde doniisiim ve sosyal
medya kanallarinin kullanimindaki biiyiik artis, haber fikrinin {iretim ve tliketim modellerinde
farklilagmay1 beraberinde getirirken, internet ve sosyal medya odaklilik gazeteciligin formundaki degisimi
tegvik etmigtir. “Dijital gazeteciligin temel Ozellikleri arasinda, haber iiretiminin bireysellestirilmesi,
zaman ve mekan sinirlarinin ortadan kalkmasi, igerigin siirekli bir sekilde gilincellenebilmesi ve
dinamiklesmesiyle kullanicilarin da igerik iiretimine dogrudan dahli yer almaktadir” (Boczkowski, 2004:
65). Bu gelismeler ve buna paralel degisimler sonucunda haber niteliginde deformasyon, hakikatin
siliklesmesi ve giriftlesmesi, yalan ve provokatif iceriklerin orgiitlenmesi ya da kara propagandanin farkli
uzuvlarinda Ongoriillmesi olanaksiz artig, karsi karsiya kaliman durumlarin kiiciik bir fotografini
vermektedir.

Tiim bu tartigmalarla birlikte, geleneksel olarak gazeteciligin merkezi ve kaniksanan 6zelliklerindeki
asinma, haber siireglerini de degistirmistir. Ornegin, Jerry Palmer’1n, “bir olayim baglamna olan iligkisinin
giincellik, ilgi ve onem agisindan uygunlugunun ortak 6zelliklerinden olusur” (Palmer, 2000: 72) sozleriyle
bahsettigi haber degeri kavraminda ortaya ¢ikan niteliksizlesme, dijital gazeteciligin ortaya ¢ikardig: yeni
sorunlardan birisidir, denebilir. Bu nedenle ve oOncelikle gazetecilik fikrinin klasik teamiillerinin
hatirlanmas1 gerekmektedir. Bilinen aktarimiyla “gazetecilik, kamuoyunu dogru, ¢ok yalin, ¢ok boyutlu,
hizli, inanilir ve giivenilir bir sekilde bilgilendirmek meslegidir. Demokratik toplumlarda haber medyasinin
asli gérevi, mevcut siyasal/ekonomik iktidar ve gii¢ merkezleri karsisinda kamuoyunun yaninda bir karsi
iktidar olusturmaktir” (Caglar, 2012: 79). Arastirmac1 gazeteciligin iilkemizdeki en yetkin kisiliklerinin
baginda gelen Ugur Mumcu’nun ¢ok sarih tanimiyla ise gazetecilik meslegi su sekilde anlatilabilir:

“Gazeteci, haber ve bilgi kaynagina en ¢abuk ulasan ve bu kaynaklardan edindigi bilgi ve haberleri okurlara sunan insan
demektir. Gazetecinin bu gorevini yapabilmesi i¢in habere, olaya, olguya, belgeye ve bilgiye dayali yazilar yazmas1 gerekir. Bunun

icin de gazetecinin giivenilir kisi olmasi zorunludur. Sir saklayan, haber ve bilgi kaynagmi gizlemesini bilen, gerektiginde
hiikiimetlere ve gii¢ odaklarina karsi savagmayi1 goze alan insan, gazetecidir” (Mumcu, 2020).
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Bunlarla birlikte ve her ne kadar haber iiretimi, salt haber yazim ve aktarim siirecine indirgenemez
olsa da bu siireglere ilave olarak miilkiyet iligkileri ve habercilik aglari, haber fikrinin kaynaklari, takibi ve
teyidi gibi gazetecilik nitelikleriyle, gazetecinin bir aktor olarak fikri altyapisi ve haberlestirme siirecine
miidahalesi de oldukga kritiktir. “Gazeteciligin doniisiimii toplumsal, kiiltiirel, teknolojik ve ekonomik
gelismelerle paralel bicimde gergeklesmektedir. Bu noktada gazetecilikteki doniisiimii kavrayabilmek igin
sektordeki egilimlerden, okuyucudaki degisim, liretim ve dagitim pratiklerindeki gelismelere kadar bir
zincirin halkalar1 bi¢giminde birbirini etkileyen unsurlar1 biitiinciil bir bi¢imde ele almak gereklidir”
(Yildirim, 2010: 232). Yeni medyanin dijitalize olmasiyla birlikte ortaya ¢ikan problemlerin basina
yerlesen etik degerler sorunu da yadsmamaz bir giindemdir. Ozellikle sosyal medyada ve dzellikle de X
(Twitter) platformunda 6rneklerine rastlanilan paylasimlar, tweet igerikleri ve ‘linksiz’ ve buna eslik eden
imzasiz/kaynaksiz paylasilan haber pargaciklar1 vb. bu sorunun artmasinda kritik bir islev edinmistir.
Ancak bu durumun ekonomik ve propagandif bir tarafi da vardir ve bu paylasimlar yapan kisisel ya da
kurumsal hesaplar, dogrudan ya da dolayimli bir sekilde haberciligin temel rutin ve ritiiellerini tahribata
ugratmakta ve gergekligin biikiilmesine yol agmakta ve kara propaganda unsurlariin orgiitlenmesine
zemin saglamaktadir. Mir’e gore (2020), artik haber internet {izerinden alinip satilabilen, reklam geliri elde
etmeyi Onceleyen ve internet iizerinden yayginlhigi saglanip yayilim yapan diriinlere donligmiistiir.
Boylelikle medyanin hibrit ve buna ragmen siirekli kiiclilen is modeli, daha 6nce goriilmemis bir
gazetecilik tiirli ortaya ¢ikarmistir (Aktaran: Karatag, 2022: 55).

Gazetecilik, son dénemde yukaridaki tartismalarla da baglantili olacak sekilde birgok kez yeniden
ele alinmis ve farkl iceriklerle giincellenmistir. Bir siiredir gazetecilik mecrasi igerisinde polemik konusu
olan dénem ve tiirler arasinda post gazetecilik ve ilistirilmis medya (embedded) 6ne ¢ikmaktadir. Ancak
bu yeni olarak adlandirilan kavramlarin, geleneksel gazetecilik refleksinin reddini merkezine aldig1 agiktir.
Soyle ki, “ilistirilmis gazetecilik” olarak Tiirkgelestirilen embedded (Tiirk¢e’deki yaygin kullanimiyla
ilistirilmig) gazetecilik oOzellikle Amerika Birlesik Devletleri’nin Irak’i iggali ile tam anlamiyla
kurumsallagan bir muhabirlik tiirtidiir. (Kimi kaynaklar ilistirilmis yerine ‘yatalak gazetecilik’ kavramini
onermektedir. Ciinkii Amerikan Ingilizcesinde ‘embedded’ kelimesi ilistirilmisin de 6tesinde gomiilii
anlamina geldiginde ‘in bed with’ ile anilmaktadir. Bir baska deyisle ‘embedded journalist’, ‘ordu ile ayn
yataktaki gazeteci’ anlamina gelmektedir) (Akiner, 2004. 138). Post-gazetecilik kavrami ise iligtirilmig
gazetecilik ile baglanti kurularak yorumlanmistir. Medya diinyasinin post gazetecilik ile 1990 yilinda
tanistigmm1 aktaran Altheide, kavramin giindeme getirdiklerini “gazetecilik pratikleri, teknikleri ve
yaklasimi yeni olusturulan medya formatlarina uyduruldu. Konular, olaylar v.s. gibi gazetecilerin
bildirdikleri, medya tarafindan kurgulanip olusturulan bir yapim haline geldi. Bu, post-gazetecilik ¢caginda
iiretmeye yardimci olan, haberi bigcimlendirme ve yoOnetmenin yiikselisidir” (Altheide, 1995: 182)
sozleriyle yorumlamistir. Bu agidan post gazetecilik doneminde haber kaynaginin haber iizerindeki
tahakkiimii belirgin bir sekilde artarken, sansiir ve gergekligin eglip biikiilmesi hiz kazanmis, sansiir ve
editoryel bagimsizlik zedelenmistir. “Post-gazetecilik bir tercihin {iriinii degil, medya is modelindeki
degisimin sonucudur. Post gazetecilik, postmodernizm ve post hakikat gibi diger kiiltiirel ‘post’
fenomenlerin ayak izlerini, medyaya yapilan uygulamalarda temel 6zelliklerini 6ztimsemis olarak takip
etmekte ve ‘Ofkeli vatandaglar’ tiretmektedir” (Karatas, 2022: 55).

Ote yandan gazetecilik fikrinin bu ydnlerden agmmasi, haberin iiretimi ve dolagimi konusunda da
bircok degisikligin sinyalini vermistir. Giiniimiizde haber hem 6zglinliik hem de gerceklik agisindan
tahribata ugramis ve oOzellikle internet ortaminda ‘kopyala yapistir’ adi altinda bir haber dolagimi
yaygmlagmistir. “Bu donemdeki haber portallar1 kopyala yapistir haberciligi olarak bilinen bir uygulamay1
yayginlastirdilar. Haber ajanslarindan ya da geleneksel gazetelerin web sitelerinden aldiklar1 haberleri
kendi sitelerine koyarak icerik olusturdular. Yiizlerce haber portali, pijamali gazetecilik ya da masa basi
gazetecilik gibi adlarla da anilan bu uygulamayla okuyucu ¢ekmeye calisti” (Alemdar ve Uzun, 2019: 272).
Ancak geleneksel agidan ele alinacak ve hatirlanacak olursa ve her ne kadar haberin tanimi1 konusunda
kesin bir konsensiis olusamamis olsa da “haber, vaktinde verilen, toplumda ¢ok sayida kisileri ilgilendiren
ve etkileyen, bu kisilerin anlayabilecegi herhangi bir olay ya da kanaat” (Hohenberg, 1963:27) olarak
anlam kazanir. “Haber, genellikle bir fikre, soruna ve olaya dayanmaktadir. Bunlar haberlerin
hammaddesini olusturur. Olaylar, fikirler, sorunlar ya hikéye edilerek ya da 6zetlenerek haber yapilir”
(Tokgodz, 2022: 224).
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Oyle bir sey yapti ki! Cok sayida kisi hayatini
ona borclu...
[ Googlenews | (@] @) (x YO

Resim 1. Milliyet Gazetesi, Tik haberciligi (clickbait) 6rnegi

Kaynak: https://www.milliyet.com.tr/gundem/oyle-bir-sey-yapti-ki-cok-sayida-kisi-hayatini-ona-borclu-
2718243 Erisim tarihi: 10.02.2024.

b

Ancak son donemde ortaya ¢ikan internet gazeteciliginde, haberin, onun degerinin, dolagiminin ve
{iretiminin yeni bir safhasma gegilmistir. Internet medyasidaki haber fikri, tik(lanma) kaygisi, tik yemi
taktigi (clickbating), SEO (Google) haberciligi, ekonomik ¢ikarlar, reklam gelirleri, okuyucularin sitede
kalma stirelerini arttirma cabasi, ana sayfaya yonlendirme, kapan manset, tuzak baslik vb. gibi araclar
tarafindan doniisiime zorlanirken, internet medyasinda aktif olan site ya da sosyal medya uygulamalarinda
derleme haber parcaciklar1 ve video igerikleri paylasan mecralar, haber degeri olmayan konular1 da 6ne
cikararak haberciligi yozlagtirmis ve etik bir sorunsal yaratmislardir. “Haber siteleri takip edilme, tiklanma
ve begenme gibi kriterlere gore reklam verenler tarafindan iiriin veya hizmetin reklami i¢in tercih
edilmektedir. Yeni medya sahipleri i¢in de reklam gelirleri kazancin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir;
gazete sahibi reklam T{icretini tiraja gore, televizyon yayincilarn izlenme oranlarina, internet siteleri ise
tiklanma sayilarina gore reklam fiyatini1 belirlemektedir” (Dénmez, 2010: 106).

Son dakika haberler... Beyoglu'nda
korkung olay! Battaniyeye sarili
sekilde bulundu

Resim 2. Haber Tiirk, Tik haberciligi (clickbait) 6rnegi

Kaynak: https://www.haberturk.com/son-dakika-haberi-korkunc-olay-battaniyeye-sarili-sekilde-bulundu-
haberler-2933617 Erigim tarihi: 10.02.2024.

Bunlarla birlikte, sosyal medya araglarinin habercilikte de hegemonik bir giic ve 6zne halini
almasinin dogurdugu yeni olgulardan birisi de elbette ki sosyal medya gazeteciligidir.' Sosyal medya

! Reuters Enstitiisii’niin bir sene dnceki 2023 verilerini igeren Dijital Haber Raporu’nda en ¢ok haber
paylagimmin sosyal medya iizerinden yapildigi aktarilmaktadir. Ote yandan Tiirkiye’deki kullanicilarin yiizde
43’{inilin sosyal medya, kapali mesajlagsma platformlar1 veya e-posta araciligryla haber paylasiminda bulunmnaktadir.
Ek olarak yine rapora gore, Gazeteciler yerine “sosyal medya fenomenleri” ve “iinliiler” bir haber kaynagi olarak
goriiliiyor. Insanlar, 6zellikle gengler, haberleri geleneksel medya yerine sosyal medya ve internetten almay: tercih
ediyor. Bunlar arasinda ise en yliksek pay, sosyal medyanin. Her bes kisiden yalnizca biri habere ulagsmak i¢in medya
kurumlarinin internet sayfalarma ya da uygulamalarma basvurdugunu belirtmis durumda. Ote yandan 2024
verilerinde ise su bilgiler yer aliyor: 2024 raporuna gore, internet tizerinde neyin gergek neyin sahte oldugu konusunda endiseli
olan katilimcilarin orani, %56'dan %59'a ¢ikarak 3 puan artt1. Rapora gore, katilimcilarin haber tiikketim aliskanlig1 da sosyal medya
platformlari temelinde degisme yoneliminde. Video tabanli platformlar olan YouTube, TikTok ve Instagram'in haber tiiketimindeki
oneminin artigta oldugu goriiliiyor. YouTube haftalik olarak katilimcilarin %31°1 tarafindan haberler i¢in kullanilirken, WhatsApp

II. ICDS - II. Uluslararas: iletisim, Dijitallesme ve Toplum Sempozyumu 99


https://www.milliyet.com.tr/gundem/oyle-bir-sey-yapti-ki-cok-sayida-kisi-hayatini-ona-borclu-2718243
https://www.milliyet.com.tr/gundem/oyle-bir-sey-yapti-ki-cok-sayida-kisi-hayatini-ona-borclu-2718243
https://www.haberturk.com/son-dakika-haberi-korkunc-olay-battaniyeye-sarili-sekilde-bulundu-haberler-2933617
https://www.haberturk.com/son-dakika-haberi-korkunc-olay-battaniyeye-sarili-sekilde-bulundu-haberler-2933617

haberciligi, kisilerin de ‘yurttas gazeteciligi’ yapmasi i¢in kritik bir islev edinmesinin yani sira para
kazanmanimn da yeni bir adresi olmustur. Sosyal medyaya referans veren bir sekilde tik haberciliginde
‘haber takip, izlenme vb. dl¢limleri’ rol oynarken, merak uyandiran basliklar kullanilmasiyla okurun siteye
giris yapmasi saglanir, SEO haberciliginde ise sitelerin Google arama motorunda 6ne ¢ikmasi ve haber
manipiilasyonu yapmasiyla birlikte tik-gelir korelasyonu kurulur ve okurun sitede tutulmasi ana amag
olarak sivrilmektedir. “Tik odakli habercilik, ayn1 zamanda haberin ve habercinin teknik anlamda
Olglimlere bagli kalmasimi gerektiren bir gazetecilik bi¢imidir. Elbette bunun habercilik bakimindan
sakincalar1 da bulunmaktadir. Olgiimler iizerinden habercilik yapmak editoryal 6zgiirliik agisindan
sorunludur” (Ozer, 2023: 177).

Sosyal medya haberciligi igerisinde uygulamalar arasinda yer alan X (Twitter) ise tiim bu
anlatilanlara 6zel bir 6rnek olusturmaktadir. ABD’li zengin Elon Musk tarafindan satin alinmasiyla
giindeme gelen ve ismi degistirilen Twitter, X olarak son yillarda yeni bir “habercilik” anlayisinin ve yeni
bir “haberci” kavraminin ortaya ¢ikmasina neden oldu, yurttas gazeteciliginin bireysel zeminini de
esneterek baska bir mecra igerisine tasimis oldu. Ancak X dedikoduyla, derlemenin, trol ve provokatif
enformasyonla gercegin icice gectigi, giriftlestigi bir alan ortaya ¢ikardi. X bir yandan son derece hizli ve
dinamik bir akig sunarken, algoritmalarin da belirleyici hale gelmesine alan agt1 ve diger taraftan son derece
kisisel ve subjektif Ogelerin de aktarim siirecine yansimasina imkan sagladi. Ancak uygulama,
enfomasyonun kirli bir bulamag haline gelmesinde de 6znelesti. Ancak bu olumsuz ithamlarm yaninda
profesyonel gazetecilerin bu zeminde aktif olarak yer almalari, bir yandan haberlerin inandiriciligini ve
giivenilirlik diizeylerini pozitif olarak etkiledi, denilebilir.

Bu gelismelerle birlikte okunacak olursa, Twitter’1n satin alinmastyla beraber X adiyla giincellenen
uygulama, yeni bir gelir modelini de ortaya g¢ikardi. Yeni ve renkli bir ‘tik’ uygulamasiyla adindan
bahsettiren X’te hesap isimlerinin yanina konulan altin/sar1 tik, bir hesabin sirket (kurumsal) hesabi
oldugunu belirtirken, gri tik hiikiimet ve hiikiimetle iliskili, resmi hesaplar1, mavi tik ise Twitter (X) Blue
aboneligi olan bireysel hesaplar1 belitmeye basladi. Ek olarak, tweet haber, makale yazma ve paylasma,
icerik diizenleme, yazi siirlarinin genislemesi, video paylasiminda yeni olanaklar vb. ortaya ¢ikarken, bu
diizenlemelerle platformda yer alan hesaplarin da goriintiilenmelerinin, erisim diizeylerinin artmasina ve
bu igerik tireticilerinin yeni bir ekonomik modele tutunmasina yardime1 oldu. Bu durum da derleme haber
paylasan ve bu isten para kazanmay1 onceleyen hesaplarin tiiremesine yol acti. Bu hesaplarm bir kismi
once farkli bir isimle agiliyor ve yeterince “takip¢i” kazandiktan sonra kirmti/derleme/toplama haber
paylagan mecralara doniistiiriilen haber veren hesaplar olarak olgunlasti. Amaglarimin erisim, takipgi,
goriintillenme ve X {izerinden kazang maksimizasyonu oldugunu ifade edebilecegimiz, “kisa haber
duyurusu” yapan bu mecralar, birey ya da ¢ok takipcili “kurumsal” goriiniimli hesaplar olarak ortaya
cikabilmektedir.

Bosuna Tiklama € @bosunatiklama - 12d
Iran'in israil'e firlattig insansiz hava araclarina, Kibns'tan havalanan ingiliz
ucaklarnnin midahale edecegi belirtildi. (Al Arabiya)

Q 41 127 325 i1 828 i
Bosuna Tiklama € @bosunatiklama - 16d
SON DAKIKA | Urdiin, hava sahasini israil ucaklanna acti.
Q 188 122 Q1B il 1858 T,
Bosuna Tiklama £ @bosunatiklama - 18d
SON DAKIKA | Misir ve Kuveyt de hava sahasini kapatti.

38 1 41 Q 786 il 1078 |

[~

yaklasik %21 tarafindan tercih ediliyor. Tiirkiye’de ise en popiiler sosyal aglar arasinda ve haber kullaniminda Youtube ilk siray1
alirken, Youtube’u sirasiyla Instagram, Whatsapp, Facebook, X (Twitter) ve Tiktok takip ediyor (Reuters Institute, 2024).
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Resim 3. Bosuna Tiklama X hesab1 paylasim 6rnegi (derleme hesap haber igerikleri)

Kaynak: https://x.com/bosunatiklama Erigim tarihi: 10.07.2024.

Tiim bu gelismelerle birlikte, X’in hem dijital gazetecilik hem de sosyal medyadaki hakim etkisi ve
algoritmalarin haberin paylasimi iizerinde kurdugu tahakkiim, gelir modellerinin yam sira gazeteciligi
dogrudan ilgilendiren yeni kavramsallagtirmalarin da 6niinii agmistir. Ilk kez Dan Hannoff tarafindan
Glance Journalism yani Bak-Geg (Bakis) Gazeteciligi' olarak ortaya ¢ikarilan bu tiir (Celik, 2018: 126)
bunlardan birisidir. Bu modelde, haber metni ve baglamindan ¢ok bagliklar 6ne ¢ikmakta; cep telefonlart
ile akilli saatlerinaktif kullamimiyla haber sitelerine girme fikri kullanicilar tarafindan
ikincillestirilmektedir. Boylelikle geleneksel gazetecilik ve haber fikri de kisisellesen bir modele teslim
olmaktadir. “Internet gazeteciligi yoluyla yirmi dort saat dmrii olan habere artik birkag saniye veya daha
fazla 6miir bigilmesi dikkat ¢ekici bir olgudur. Haberin bu sekilde olusturulmasi ve tiiketilmesi geleneksel
gazetecilik alanlar daha kiigiik teknolojik alanlara tagimistir. Glance Journalism adiyla anilan Bak-Geg
Gazeteciligi okurun haberle iligkisini degistirmistir. Ayrica sosyal siteler (Facebook, Twitter, Instagram
gibi) yoluyla kisinin ilgi alanlarinin 6grenilmesiyle kisiye 6zel haber akis1 da meydana getirilebilmektedir
(Celik, 2018: 120). “Bak-Ge¢ gazeteciligi de kisisellestirilmis haber igeriginin yeni ve alternatif bir
uygulama alan1 olarak agir1 kisisellestirilmis haber icerigi vaat etmektedir” (Narin, 2020: 166)

Sosyal medya kullanicilarinin 6nemli bir kismi haber igeriklerinin ¢ogunlukla bagliklarina bakip
gecmekle birlikte X uygulamasinda bu durumun akis zemini de saglanmaktadir. Burada yer alan kullanici
ayrintilarla ilgilenmedigi i¢in sadece bagliklar1 verip gegen ve boylece takipgi kazanmaya calisan
hesaplarm ilgi ¢ektigi ve etki alanlarmi artirdigi s6ylenebilir. Bakip gegmek ya da g6z atmak igerikten daha
onemli hale gelmekle beraber, buradaki en biiyiik handikap ve sakinca “gerceklik ile 6zgiinliik” problemi
olarak cisimlesmistir. Dijital bircok mecrada “kopyala yapistir” icerikler moda halini almistir ve birbirine
benzer ya da aynilagsmis igerikler dolagimda bir enformasyon bulamagi yaratmistir. “Bak-Geg Gazeteciligi,
tiklamayan gazetecilik olarak iki tarafli bir gazetecilik islevini yerine getirmektedir. Okuyucu oldugu kadar
okuyucunun tavirlarini, egilimlerini, haberde ne kadar kaldiklarini, dahas tiikketici egilimlerinin kars1 tarafa
gonderilmesi temin edilmektedir. Ayrica okuyucunun kisa haberleri tikketmesine, uzun ve ayrintili haber
okunmamasina yol agmaktadir” (Celik, 2018: 126). Bu tiir gazetecilik formu, okuyucular1 kisa haber
tilketimine tesvik, haberin temel Oriintiisiinden uzaklagtirma, kisilestirilmis, 6zetlenmis ve sloganlasan
igerikle okuyucuyu kars1 karsiya birakma, yozlasan haber degeri, kiigiik ve pargalanmis metinler, nitelikli
haber metni yerine kiigiik enformasyon pargalar tercihi gibi bir¢cok soruna yol agmaktadir.

Haber Report

Etkili Haber Haber @

- . ) Takip edin HABER'iniz ols
Haber platformu. Takip edin, haberiniz olsun. _A ' oy ) i
Ciindam . Sivaca alenndnii iliey anat « Snar

Resim 4. Kisa haber duyurusu (derleme) yapan kimi hesap profilleri
Kaynak: X (Twitter) platformu https://x.com/home , Erigim tarihi: 15.07.2024.

! Yukarida yer alan geviri ve ifadeler Siilleyman [rvan’a aittir (Kirint1 habercilik & Bak ge¢ gazeteciligi).
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Bu tarz habercilige bir diger 6rnek ise “Churnalism” olarak adlandirilan ve “Hazirci Gazetecilik”
olarak Tiirkgelestirilen tiirdiir. “Haber merkezlerinin ekonomik anlamda kiiciildiigii yeni donemde
hazirlanan ‘haber goriiniimiindeki’ metinlerin, hi¢ miidahale edilmeden kagit gazetelerde ve web
sayfalarinda yer almasi gazeteciligin deger yitiminde dnemli bir neden olmustur. Ozgiin arastirma yerine,
basin biiltenleri veya ajans haberleri gibi kaynaklardan alinan materyallerin tekrar kullanilmasina dayanan
bir tiirdeki gazeteciligi Ingiliz gazeteci Nick Davies “Churnalism” olarak tanimlanmistir. ingilizce
“calkalamak, kopiirtmek bir seyi ¢ok kisa siirede, yliksek miktarda tiretmek” anlamina gelen ‘Churn’
kelimesinden tiireyen ‘Churnalism’ Tiirk¢ede ‘hazirci gazetecilik® seklinde kullanilabilir (Mengii, 2018:
65-66). Bu mikro metinlerin, herhangi bir miidahaleye gerek duyulmadan kagit gazetelerde ve internet
ortaminda yer almasi geleneksel gazeteciligin deformasyonunda 6nemli bir gerileme noktasini temsil
etmekle birlikte bu gazetecilik tiirliniin kopyala-yapistir habercilik, ajanslara bagimli habercilik gibi
orneklerle i¢ ice oldugu da gergektir. Dijital gazetecilikte ortaya konan drneklerde sosyal medyaya yaslanan
bir sekilde 6zenden ve kimi zaman editoryel miidahaleden dahi yoksun, otomatiklesen ve orijinallikten
uzak, bilgi niteligi ve hakikati kuskulu sekilde paylasilan haber metinleri 6zgiinlesme/6zellesme sorunlari
yaratmaktadir. Bu metinler haber siteleri tarafindan aboneliklerle ajanslar iizerinden satin alinmakta ve
servis edilmektedir. “24 saatlik haber dongiisii i¢inde hiza karsi zaman sorunu yasayan gazeteciler
cogunlukla Web’de hazir kaynaklara yonelmektedir. Sosyal medya da bu hazirci kaynaklar arasinda
sayilabilir” (Duman, 2019: 1649). Bu nedenle hazirci gazetecilik de gazetecilik olgusunda dijital
gazetecilik merkezli donilisiimiin dolayimsiz ve negatif etki yayan sonuglarindan biri olarak
degerlendirilebilir.

YENI MEDYADA KARA PROPAGANDA: SANSASYONEL iCERIKLER CAGI

Yeni medyayla degisen haber iiretim ve tiiketim aligkanlig1 “demokrasi” agisindan fayda saglasa da
etik problemleri ortaya c¢ikarmis durumdadir. Yalan (sahte/fabrikasyon) haber bunlarin baginda
gelmektedir. Bu tespit ve yeni medyada yer alan igeriklerin 6nemli bir kisminda ortaya ¢ikan ‘gerceklik’
stipheleri, aldatici iceriklerin sanal alemde dolasiminin mesruiyet kazanmasinin 6niinii agmistir. Cogu
haber sitesi, hizli olmak ve igeriklerini virallestirmek igin teyit edilmemis enformasyonu ya da haber
olmayan duyurular1 dolagima almakta ve etkilesim trafigini tiretmektedir. Sosyal medyada fikirlerin hizl
dolasgima girmesi Kkitlesellik ve yeni sanal kamusal alanlar yaratirken, algoritmalar 6ne ¢ikmis ve
manipiilasyon, kasith igerigin trollerle ve botlarla yaygmlagmasi ve son tahlilde dezenformasyonun
iiretimi, yeni medyada dolasan igerige duyulan itibarin zedelenmesine yol agmistir. Bu durumun yeni
medya araglar1 ve propaganda olgusu arasindaki iligkiye referans verdigi de not edilmelidir. “Kitle iletisim
araglarindaki gelismeler, bahsi gecen psikolojik iistiinliik kurma olayini, propaganday: adeta bir sanata ve
yarisa ¢evirmistir. Onceleri geleneksel olarak adlandirdigimiz, dénemin teknolojik sartlarina uygun,
gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi kitlelere ulasmada daha kolay bir yol sunan kitle iletisim araglar
tercih edilirken, giliniimiizde bu araclarin yerini daha kontrolsiiz, daha ulasilabilir, bilgiye erisimi
hizlandiran yeni iletisim ortam ve araglar1 propaganda da daha sik kullanilmaya baglanmistir” (Karakus,
2021: 463).

GUNEYDOGU ANADOLU

VE DOGU ANADOLU'D 2 OGLUN iSTEDIGi TAKDIRDE

ZERKLIK ILAN EDECEGIZ i ERKEK ARKADASIYLA

Resim 5. Se¢im doneminde, sosyal medyada yayginlasan asimetrik propaganda drnegi

Kaynak: https://teyit.org/analiz/gorseldeki-kemal-kilicdaroglu-afislerinin-gercek-oldugu-iddiasi Erigim
tarihi: 10.07.2024.
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Propaganda, iizerinde daha 6nce kurulan iliski aglar1 ve birakilan donemsel tortular nedeniyle genel
olarak olumsuz bir algiy1 ¢agristirmaktadir. Bu durum, yeni medya araglar1 igerisinde de islemekte ve
propaganda ile kdtiiciil imaj algisi birbirini takip etmektedir. “Propaganda ve dezenformasyon, teknolojik
gelismelere bagh olarak siirekli bir degisim gecirmistir. Gegmiste propagandanin kullandigi araclar,
‘kulaktan kulaga, brosiirler, posterler ve modern iletisim araglar’ seklinde siirekli bir doniislimden
geemistir. Bununla birlikte gliniimiizde sosyal medya ve internetin ortaya ¢ikmasi propaganda agisindan
kirilma noktasi olabilmektedir” (Gregor ve Mlejnkova, 2021: 4).

Ote yandan propaganda, “bir kisi ya da grubun inang, fikir ve hareketlerine etkide bulunmak icin
hazirlanmig haber, istek ya da diisiincelerin organize, orgiitlii bir bicimde kullanilmas1” (Linebarger, 2015:
39) olarak anlam kazanirken, kavramin sosyal medya ve bu alanda paylasilan igerikler nezdinde yalan
haber, algi yonetimi, manipiilasyon, dezenformasyon, beyin yikama, komplo teorileri ya da toplum
miihendisligi gibi iliskili olgularla iliskilendirildigi de bir veridir. Ozellikle sosyal medyada yayilan yalan
haber (fake news) igerikleri, kimi zaman siyasal kutuplagmalar1 tetiklemekte kimi zamanlar ise yanlis bir
biling¢ olusturmak adina ideolojik bir angajman olarak tercihen dolagima sokulabilmektedir. “Yalan haber
bilindigi iizere gergegin kasith bir bigimde inkar edilerek aldatmaca igeriklerle tiretilmesidir” (Satir, 2023:
54). “Yalan haberlerin sosyal medyada dolagsmasinin ekonomik ¢ikarlarla yakindan iliskisi vardir.
Facebook, Twitter ve Youtube gibi sirketlerin temel amaci kardir. Bu sirketler, kullanici davraniglarini takip
ederek elde ettikleri verileri, bireyleri hedefleyen reklam verenlere satmaktadir” (Fuchs, 2020: 259-260).

Bunlarla birlikte yalan haberin iliski icerisinde oldugu kavramlar arasinda bulunan alg1 yonetimi,
“hedef kitleye/kamuoyuna verilecek mesajlarin belirlenen amaglar dogrultusunda iiretilmesi, yeniden
iiretilmesi ve yonetilmesi” (Basbiiyiik, 2017: 47) olarak tamimlanirken, manipiilasyon ise “medyada
birbirleriyle iligkili ¢esitli yontemlerle 6zel bir ¢ikar ya da amaca hizmet eden ‘imaj’in yaratilmasi olarak
tarif edilebilir” (Askin, 2015: 115). Sosyal medyanin yapisi itibartyla bu tarz kara propaganda igeriklerine
olanak tanmimasi, haberciligin de sosyal medyaya yaslanan yeni modellemeleri akla getirilirse oldukca
olumsuz sonuglar tiretebilir. “Haberler, insanlarin yasamlarinda yogun bir sekilde tiikettigi metinler olarak
ideolojinin dolasima sokuldugu araglara doniistiiriilmiistiir. Bu anlamda, propagandanin uygulamaya
konuldugu alanlarin basinda haber hikayeleri gelmektedir” (Adiyaman, 2023: 288). Tam da bu anlamda
haber metinlerinin sosyal medya icerisinde Ozensiz, parcalar halinde ve baglamindan koparilip
“cimbizlanacak” sekilde paylagimi, haber niteliginin ve degerinin de diigmesine yol agmaktadir. “Haberler,
ideolojik sOylemlerin siirekli iiretildigi alanlar olarak, propagandanin 6nemli bir aracina doniigmektedir.
Ozellikle politik alani sekillendirmeye yonelik dolasima sokulan yalan haberler, karar alma siireclerini
etkilemeyi merkeze alarak var olan iktidar iliskilerinin yeniden iiretimini hedeflemektedir” (Adiyaman,
2023: 302).

Bu kavramlarla birlikte, Debord’un sarih ifadesiyle “hakikatin koétii kullanimi” (Debord, 2014: 201)
veya “yaniltici (yersiz, ilgisiz, par¢ali ya da yiizeysel) enformasyon, yani insanda bir sey hakkinda bilgi
sahibi olma iliizyonu yaratan, oysa aslinda insani bilgilenmekten uzaklastiran enformasyon” (Postman,
1994: 119) olarak tanimlanan dezenformasyon, “bir bireyin tutumunu tamamiyla degistirmeyi amaglayan
psikolojik bir manipiilasyon (eyletim/giidiimleme) teknigi” (Mutlu, 2012: 47) olarak beyin yikama
(brainwashing) ya da “istenilmeyen herhangi bir mevcut durumun gizli bir topluluk¢a icra edilmis bir
komplonun sonucu oldugu ithami olarak tanimlanan (Basaran, 2020: 31) komplo teorileri dijital ortamda
oldukga yaygin bir sekilde bir alict bulmaktadir. Bunlarin tamami da giiniimiiz sosyal medyasinda hem
siklikla goriilen hem de miicadele edilmesi gereken icerikler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Toplumsal biling ve
orgiitliillik diizeyinin az oldugu toplumlarda bu kara propaganda o&rneklerinin daha ¢ok karsilik
bulabilecegi olasilik dahilindedir.

Ote yandan giiniimiiz sosyal medyasinda onemli bir propagandif etken de algoritmalardir. “Bu
algoritmalar, kullanicilarin hareketlerini izleyerek, begenilerini, paylasimlarini, yorumlarmi, arama
sorgularim ve diger etkilesimlerini analiz etmektedir. Algoritmik gdzetim, sosyal medya platformlarinin
kullanicilarin davraniglarimi ve tercihlerini anlamasina yardimer olur ve platformlarin daha etkili bir sekilde
yonetilmesini saglar” (Temel ve Boytiik, 2023: 123). Tiim bu olgularla birlikte denebilir ki sosyal medya
icerisinde dolagimda yer alan igerikler, propagandif 6gelerin ve ideolojik yonlendirmelerin etkisi altindadir.
Ozellikle sosyal medya haberciligi alaninda yer alan ve burada ortaya gikan irili ufakli haber hesaplari,
kara propaganda iceriklerine yer vermekte ve hem gazetecilik meslegine hem de gercekligin yadsinmasi
baglaminda haberin toplumsal yoniine zarar vermektedir.
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ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Calismanin esas govdesini ve sorunsalimi geleneksel gazetecilikten dijital gazetecilige gecis
asamasinda ortaya cikan yeni yonelim ve yaklagimlarin gazetecilik meslegini ve haber verme
aligkanliklarini nasil doniistiirdiigiinii isaret etmek ve yasanan siireci, sosyal medya platformu X {izerinden
karsilagtirmali bir sekilde degerlendirmek olusturmustur. Yapilan ¢aligmanin amaci ise gazetecilikteki
donilisiimiin siirlarin1 ortaya ¢ikarmak ve varsayimsal olarak, gazeteciligin deformasyona ugradig
kabuliiyle yol alarak, niteliksel bozulmanin ipuglarini sosyal medya haberciligi yapan hesaplar iizerinden
ortaya koymak ve gostermektir. Buna ek olarak, arastirma, gazeteciligin dijital kapitalizmin ihtiyaglar
dogrultusunda edindigi misyondaki degisimi propaganda ve bu nosyonla iligski igerisindeki olgular
acisindan da degerlendirmis ve siire¢ igerisinde olgunlasan yeni kavram setlerini de masaya yatirmistir.
Arastirmada, X platformu lizerinde habercilik faaliyeti yiiriiten ve ‘derleme ve kisa haber duyurular yapan
hesaplar’ oldugu kabul edilen sosyal medya gazeteciligi eksenli hesaplarin kimi 6zellikleri 6l¢iimlenmis
ve hesaplarin paylasim sekilleriyle birlikte takip¢i sayilari, farkli sosyal medya hesaplarinin varligi, X
hesaplarindaki onay/tik durumlari, haber sitelerinin varligi1 (baglant1 ve link durumlar1) ve dikkate deger
goriintiilenme sayilari, X platformuna ilk katilim bilgileri, varsa sloganlari, yer aldiklan liste sayilar1 ve
attiklari/paylastiklar tweet sayilar1 gibi bagliklar yorumlanmustir.

Bu baglamda, aragtirmada yontem olarak nitel analiz tekniklerinden literatiir taramasi ve dokiiman
analizi kullanmilmis olmakla birlikte veriler, X platformunda 6meklem olarak alinan hesaplarin kendi
profilleriyle, Twitonomy Monitoring araciligiyla Twitter (X) API iizerinden okunabilen istatistikler
derlenerek edinilmistir. Yorumlamalar ise 6rneklem olarak segilen 10 farkli hesap arasinda bulunan
“Bosuna Tiklama, Solcu Gazete, Haber Report, Etkili Haber, Whisper, Pusholder, 23 Derece/Record Haber,
DarkWeb Haber, Medyanin 50 Tonu ve BPT Haber” isimli haber igerikleri paylasan profiller incelenerek
yapilmstir. Bu kapsamda, arastirma i¢in ana kiitle X (Twitter) sosyal medya uygulamasi olarak seg¢ilmis
ve etkin oldugu iddia edilebilen ve yonelimleri, egilimleri, takip¢i sayilar1 ve etki alanlar birbiriyle
benzesen “yeni nesil” olarak tarif edilebilen haber hesaplan dikkate alinmis ve kimi paylasimlar1 da
habercilik agisindan degerlendirilmistir.

Caligmanin 6nemi; yeni medya ortaminda doniisen gazetecilik pratiklerinin elestirel agidan
incelenmesi, gazetecilik mesleginin doniisiimiiniin  dogru anlagilabilmesi ve medya/propaganda
baglaminda yeni caligmalarin donemsel olarak ve daha sik sekilde yapilabilmesinin tesvigi agilarindan
onemlidir. Arastirma, Subat-Nisan 2024 aylan igerisinde yapilan gozlemlere dayali olmakla birlikte,
Olciimlemeler sonucunda hesaplarin son incelenme tarihi olarak 20 Temmuz 2024 tarihi not edilmistir. Bu
da arastirmanin sinirh yonlerini ortaya koymaktadir. Bu g¢aligsmayla, gazeteciligin geleneksel rutin ve
ilkeleriyle ters diisebilecek sosyal medya haberciligi uygulamalarina odaklanma diisiincesi merkeze
alinmis ve varsayimsal olarak bu tarzda siirdiiriilen sosyal medya haberciliginin, tarihsel gazeteciligin
temel ilkelerini yok saydigi, meslek etik ve itibarimi tahribata ugrattigi, son tahlildeyse g¢alismada
bahsedilen kara propaganda unsurlarinin érgiitlenmesi ve kopyala-yapistir haberciliginin yayginlagsmasi ve
mesruiyet kazanmasi agisindan da zararli sonuglar dogurdugu not edilmistir.

BULGULAR

Bu caligmanin bulgular kisminda, X platformu iizerinde profilleri bulunan ve haber duyurusu
paylasan kimi derleme hesaplarin paylasimlarindan &rnekler verilerek yorumlanmistir. Ote yandan kimi
orneklerde, bir internet sitesine sahip olup dijital haber ve yaymcilik yapsa da gazetecilik alaninda tecriibe
biriktirmis ve ‘yerni nesil’ olarak adlandirilmaktan uzak kimi geligkin haber mecralarinin da X platformu
iizerindeki paylasim tarzlar 6rnek alinarak karsilastirilmistir. Son olarak ise sosyal medya platformu X
iizerinde faaliyet yiiriiten hesaplarin bazi kategoriler iizerinden tablolastirilmasi saglanmig ve bu igerikler
yorumlanarak ¢aligma sonuglandirilmigtir.
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Resim 6. Derleme hesap ile haber merkezine bagl bir sitenin X paylasim karsilagtirmasi

Kaynak: X (Twitter) platformu https://x.com/home, Erisim tarihi: 14.04.2024.

Yukarida da 6rnegi goriildiigii gibi, 2 milyon 933 bin 253 takipgisi olan ve haber sitesi ya da
calisan/gazeteci kiinyesi bulunmayan Pusholder hesabi ile bir haber merkezi ve sitesi bulunan, haberlerini
‘metin’ olarak servis etmeyi onceleyen, 849 bin 690 takipgili Gazete Duvar’in paylasim tarzi farklilagmakta
ve Gazete Duvar, kullandig1 baglant1 linki iizerinden okuyucuyu/sosyal medya kullanicisini haber sitesine
yonlendirmektedir. Her ne kadar haber igerikleri farkli olsa da giinlimiizde X platformunun degisen
algoritmasiyla ve gelir modeliyle birlikte goriintiilenme sayilariin 6nemi artmis; ‘linksiz’ paylagim sosyal
medya modasi haline gelmistir. Pusholder paylasiminda goriildiigi iizere, paylasimda bir gorsel ve climle
kullanilmas1 yetmis ancak kaynak gdsterme ihtiyaci duyulmamistir. Bu durum haberin dogrulugunu da
siipheli hale getirmekte ve haberin ‘yanlis biling’ iiretme konusundaki olasiligini da artirmaktadir.
Buradaki bir diger dikkat ¢ekici unsur, takipgi sayilarindaki fark ve sosyal medyanin bu orani baz1 ciddi
ve gercek haber merkezleri aleyhine doniistiirmesi olmustur.'

! Ote yandan belirtmek gerekir ki, 20 Temmuz 2024 tarihi itibariyla, hem kamuoyunca bilinen hem de “muhalif ya da
alternatif medya” organlar1 olarak algilanan Cumhuriyet (3 milyon 624 bin 523 X takipgili), Birgiin (2 milyon 150 bin731 X
takipgili) ve T24 (1 milyon 964 bin 523 X takipgili) gibi haber merkezlerinin ya da “merkez medyada” yer alan Hiirriyet ( 4 milyon
301 bin 262 X takipgili), NTV (7 milyon 963 bin 896 X takipgili) ve CNN Tiirk (5 milyon 649 bin 97 X takipgili) hesaplarmnin
kullanim pratigi benzerlik tagimaktadir. Bu liste her ne kadar gelistirlebilecek gibi dursa da, bu ve benzeri haber merkezlerinin
sosyal medyalarinda ‘derleme hesap’ olarak degerlendirilen hesaplarin paylagim rutinlerinden ayrildiklar iddia edilebilir. Ancak
bu haber merkezlerinin de ‘hazirc1 gazetecilik’ (churnalism) agisindan da degerlendirilmeleri ve bu haber merkezlerinin ajans
iligkileri de ayr1 bir aragtirma konusu olarak 6nerilebilir.
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Resim 7. Derleme hesaplarin X paylagimlarina 6rnek (DarkWeb Haber)

Kaynak: X (Twitter) platformu, https://x.com/Darkwebhaber/status/1779252874087661979 Erigim tarihi:
14.04.2024.

Bu &rnek tweet gorselinde ise anlagildii iizere, Israil ile iran arasinda yasanan gerilim sonrasinda
ortaya ¢ikan kiiresel gerilimin bir diinya savasina doniisecegi iddiasi paylagilmig ve haber igerigi herhangi
bir kaynak gosterilmeden, gergek bir taraflagsmanin giincel ve gergek olup olmadigr bilgisine ihtiyag
duyulmadan servis edilmistir. Bu 6rnekte de dikkat ¢ekici yonler bulunmaktadir. Bunlardan ilki, 13 Nisan
2024 tarihinde yapilan paylasimi yapan DarkWeb isimli hesabin takip¢i sayisinin paylagim tarihi itibariyla
1 milyonun iizerinde olmasi ve giliniimiize gelene kadar bu paylasimm 10 milyon goriintiilenmeyi
asmasidir. Buna gore, bu tarz hesaplarin olas1 yanlig haberciliklerinin ya da ajitatif igerik ve paylasimlarinin
dezenformasyona neden olabilecegi hesaba katilmalidir.

1o
@bpthaber

Omicron varyantini kesfeden doktor, virlisiin gergekte oldugundan daha
kotl gdsterilmesi icin baski gérduglint acikladi.

OS 3:28 - 10 Sub 2022
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Resim 8. Derleme hesaplarin X paylasimlarina 6rnek (BPT Haber)
Kaynak: X (Twitter) platformu, https://x.com/bpthaber/status/1491750855481208832
Erisim tarihi: 12.04.2024.

Bu paylasilan igerikte ise yalan haber (fake news) ve dezenformasyona sebep olabilecek bir tercih
yapilmistir. Herhangi bir kaynaga referans verilmemekle birlikte, hata paylasimda varyant ile ilgili
aciklama yaptig1 iddia edilen hekimin adi dahi paylasiimamistir. Ancak daha Onceki 6rnerklerde de
goriildiigii lizere, sosyal medyanin hizli yapisi ve yeniden iiretilmeye olanak veren muhtevasi nedeniyle
erigim artmistir. Bu agidan tweet, propaganda acisindan degerlendirildiginde kotiiciil bir kullanima karsilik
gelmektedir, denebilir. Bu durum, hem gazetecilik meslek itibar1 hem de etigi agisindan olumsuz bir durum
yaratmaktadir.
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Resim 9. Derleme hesaplarin X paylagimlarina 6rnek (Solcu Haber ve Record Haber)

Kaynak: X (Twitter) platformu https://x.com/home, Erigim tarihi: 12.05.2024.

Buradaki 6rneklere gore ise yine benzer saiklerle haber icerikleri paylasan bu hesaplar, israil’in Iran
ile olan geriliminde Iran’in Israil’e misilleme saldiris1 sonucunda hatali iligkilendirmede bulundu. Cogu
ornek “h1z” adina sosyal medyada giivenilirlik ve dogruluk hice sayilarak servis edilirken, “yanlis bilginin”
yayilmasin tesvik etti. Iran'in Israil'e diizenledigi hava saldirist siirerken sosyal medyada paylasilan bir
videonun Israil hava savunma sistemi Demir Kubbe'yi gosterdigi iddia edilirken, Ingiliz The Telegraph’in
paylastig1 video, 12 Ekim 2023'te yapilmis ve goriintiiler Iran degil, Hamas saldirisim gostedigi ortaya
ciktr. (Teyit, 2024). Ekim 2023’te yapilan haberlere gore, Israil’in hava savunma sistemleri Askelon’u
hedef alan Hamas roketlerinin pek ¢ogunu etkisiz hale getirirken bazi roketler sehre isabet etmisti.

Cizelge 1. Kisa haber duyurular yapan derleme hesaplarin kategorik kargilagtirilmasi

X hesap ism Ta Haber Sitesi / Tik du Goriintiilen X'e Katihm t
i kipci Ek SM var m? rumu me bil. arihi
B Tikl I m Onayly/ Paylagilan b
osuna TS ilyon 55 bin Site yok IG var Joonaynig o raylagtan Aralik 2020
ama 958 Mavi ilgi yok
I m Telegram kanal Onayly/ Paylasilan b
Solcu Gazete | ilyon 351 bi & . ywel yias Nisan 2017
1 Mavi ilgi yok
n 882
Haber Repor 700 . Onayly/ Paylasilan b
" bin 917 Site yok IG var Mavi ilgi yok Aralik 2019
- 196 . Onayly/ 253 milyon
Etkili Haber bin 727 Site yok IG var Mavi (11 Nisan 2024) Temmuz 2019
. 182 . Onayly/ Paylasilan b
Whisper bin 988 Site vd. yok Mavi ilei yok Aralik 2021
2m . N AppStore en
Pusholder ilyon 933 bi o linki Salrte };?l;n/lbagll:‘ n Mavi Onayly/ popiiler 2. uyg. /Ma Ocak 2020
n253 1 Hnid var, ensim yo V! rt 2024
706 . .. 28 giinde 1, .
cord hai.?rDerece/Re bin 764 /66 o« Site var, erisim an Kurulu 3 Milyar (Subat 202 | t 2](5)1;13m 2013/A
© bin 349 Y 3/ar 4) gustos
Im - .
DarkWeb Ha ilyon 622 bi Reklam sitesi v . Onayly/ . 2,4 milyar ( Ekim 2018
ber ar Mavi 9 Nisan)
n 634
Medyanin 50 234 . Onayly/ Paylasilan b .
Tonu bin 64 Site vd. yok Mavi ilgi yok Ekim 2014
BPT Haber . 973 Toplu bio/bagla . Onayly/ o Paylasilan b Ocak 2015
bin 40 nt1 araci var Mavi ilgi yok
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Cizelge 2. Kisa haber duyurular1 yapan derleme hesaplarin kategorik karsilastirilmasi

. . Attig1 Tweet s
X .hesap 18 Slogan Llsteler(‘ie ye ayist / 20 Temmuz 20
mi r aliyor mu? 24
Bosuna Tikl Anti-
;f” @ LHE 1 Clickbait / Giindemi bir tikla takip etmek igin bildir 836 liste 31bin 15
ama imleri agin
S‘;’”” Gazet Haksizhgmn oldugu her yer! 1.037 liste 75 bin 540
Hr‘zbe’ Repo Hizh, bagimsiz, farkli 1.010 liste 41bin 179
Etkili Haber Tarafsiz, bagimsiz, hizl 513 liste 31 bin 792
Whisper Haberiniz olsun diye 379 liste 40 bin 210
Pusholder Yeni nesil dijital medya 2.039 liste 47 bin 628
23 Derece/R Bagimsiz gazeteciligin sesi/Gergekler kayit 1.298/101 list 88 bin 508/22
ecord Haber altinda e bin 132
aD::rk Web H Yeni medya, yeni perspektif 1.903 liste 110 bin 935
Medyanin 5 Yok 419 liste 265 bin 970
0 Tonu
BPT Haber Hizl, giivenilir, tarafsiz 1.293 liste 99 bin 367
SONUC

Haberciligin bir ‘endiistri’ dalina doniismesi ve sermayeye reklam ve daha farkli gelir modelleri
iizerinden bagliligi bir “yipranma ve yozlasma nedeni” olarak sivrilmektedir. Medya miilkiyetinin
sermayeye ait olmasi ve burada berraklagan sinifsal aidiyetler, habercilik rutinini ve pratigini
sekillendirmektedir. Bu sebeple “ekonomi politik perspektif” medya agisindan hi¢ olmadig: kadar degerli
hale gelmistir. Sosyal medya ve internet, gerek anonimlik gerekse de nitelikleri agisindan siradan
kullanicilarin propagandist icerik sunmasina da uygun zemin saglamaktadir. Bu yilizden kullanicilarin
dikkatini ¢ekmek ve maddi fayda saglamak amaciyla sansasyonel igerik paylasimi 6ne ¢ikmakta,
algoritmalar hi¢ olmadig1 kadar 6nem kazanmistir. Sosyal medya, yapisi geregi sahte habercilige kaynak
saglamakla birlikte, yalan/(fake)/fabrikasyon haberler, haberciligi de tehdit eden bir igerikle ¢evrimici kara
propaganda unsurlart haline doniismektedir. Sosyal medya platformlarinda irk¢i, milliyetgi, anti-
demokratik, popiilist, tehditkar, kisi ve kamular1 hedef alan ve gosteren bir politik iklim ve tipolojiler
orgiitlenmekte; sirketlerin kar odakli hareketliligi de bu zemine dogrudan ya da dolayli olarak destek
sunmaktadir.

Yapilan aragtirmada ise sonug olarak, sosyal medya platformlarina dagilan ve siklikla X iizerinden
haber servis eden hesaplarin genel akis igerisinde hizli davranma, haber igeriklerini kopyalayip tweet
olarak iletme ve bunlar1 video olarak servis etmeyi tercih etme, haber iceriklerinde kategorik bir ayrim
izlememe, paylasimlarinda kimi zaman gorsel dahi kullanmay1p sadece metin/video paylagma ve haber
kaynagin1 6nemsizlestirme vb. gibi dnceliklendirmeler/tercihler yapabildigi ortaya ¢cikmistir. Ek olarak, bu
haber duyurusu paylasan hesaplarin, bir haber merkezi, muhabirleri ve internet sitesi olan mecralara gére
daha ¢ok takip edildigi Ornekler de bulunmaktadirr Bu durumun nedeni, insanlarin haber
alma/okuma/izleme yaklasiminda ve aligkanliklarinda meydana gelen degisikliklerde aranabilecegi gibi,
habere erigsimin ve gegiskenliklerin hizlandig1 ve toplumun sosyal medya {izerindeki tiiketim hizinin da
arttig1 bir gercek olarak sivrilmektedir.

Ayn1 zamanda bu hesaplarin yaptiklar1 paylasimlarda 6zgiin ya da 6zel olarak nitelendirilebilecek
icerigin de olduk¢a nadir oldugu goézlemlenmis olmakla birlikte, paylasimlarda 6zgiin {iretimin smirlt
kaldig1 veya hi¢ olmadigi; kullanimlarin ise haber basliklarina daraltildigi 6rnekler géze carpmistir. Bu
hesaplar, bir “gazetecilik” faaliyeti olarak degil, bir “igerik iireticisi” olarak anlam kazanmakta ve
gazetecilik rutininde bir “sapma” olarak tanimlanabilecek gelismenin gercek orneklerini olusturmaktadir.
Sosyal medya mecralarinda “kopyala-yapistir” paylasim yapan hesaplarin tweet sayilarinin fazla olmasiyla
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da korelasyon igerisinde olan bu durum, hesap yoneticileri tarafindan atilan tweetlerin goriintiilenme
sayilarinin da hi¢ olmadigi kadar onemli hale geldigini isaret etmektedir. Daha fazla kisinin (hesabin)
paylasim yaparak para kazanabilecegi bir sanal diizlemin yaratilmasi, reklam geliriyle gdsterim arasindaki
iligkinin diizenlenmesi ve erisim i¢in abonelik fikrinin 6ne ¢ikartilmasi bu haber derleyen hesaplarin
cogalmasinin altinda yatan nedenler olarak siralanabilir.

Bu cikarsamalara ek olarak caligma bulgularinda izlenen, haber parcalari paylasan 10 hesapta
goriilen aktivitelere gore, bu profilllerin neredeyse tamaminin ortaklastiklar1 yon herhangi bir internet
haber sitesi kullanma ihtiyact duymadan, haberin “hap” seklinde, tweetler ya da videolar {izerinden
verilmeye ¢alisildigidir. Ancak buna ragmen bu hesaplarin hem genel takipg¢i sayilar1 hem de X hesap
kullanicilarinin listelerinde yer alma acisindan ortaya koyduklar1 performans, bu profillerin sanal
mesruiyeti acisindan oldukca Onemlidir. Veriler itibariyla bu hesaplar kendilerini sosyal medya
gazeteciliginde kabul ettirmistir, denebilir. Ote yandan bu tarz hesaplar agisindan bir diger mesruiyet
kaynagi da X’ten aldiklar1 “renkli tik” durumlaridir. Bu hal, hesaplar1 ‘giivenilir’ olma agisindan
desteklemis ve takip edilmelerini de kolaylagtirmistir.

Bu gelismeler, haber sitelerinin verilerinin sadece izinsiz kullanimim yayginlastirmakla kalmamas;
ayn1 zamanda da haberin sosyal medyadaki metalagmasina da yon vermistir. Haberin metalagsmasinda bir
esik daha asilmis, okur ise haber tiiketicisi konumuna yerlesmistir. Bu agidan, incelenen X hesaplarinin
oncelikleri arasinda, kullanicilara haber ayrmtilarimi ya da olaymn Oriintiistinii vermek degil, haber igin
insanlarda kiigiik bir bilgilenme yaratmak ve X’in algoritmik ve kurumsal simur ile kaidelerini gozeterek
stireklilesmis bir “gelir modeli” insa etmek oldugu sdylenebilir. Bu agidan bu hesaplarin bir gazetecilik
faaliyeti yiiriittigiinii iddia etmek de s6z konusu degildir.

Verili durumun zeminini yaratan ek unsurlardan olan algoritmalar ise belirli kesim ya da konulari
dayatmakta ve hedef almaktadir. Sosyal medya haberciliginin islevi, manipiilasyona davetiye ¢ikarmakta
ve gercek olgulara zarar vermektedir. Dolagim hizinin oldukga yiiksek oldugunu bildigimiz yalan ve sahte
icerikler ayn1 zamanda “yanlis biling” de tiretmekte; toplumu edilgenlestirmekte ve komplo teorilerini de
yayginlagtirmaktadir. Bunun sonucu, toplumun kendi c¢ikis yollarint muglak mecralarda aramasiyla
sonuglanmaktadir. Baglantili olacak sekilde yalan, 6zensiz, kaynaksiz, baglamimdan koparilmis ve teyitsiz
hatta ‘linksiz’ haberciligin ya da kopyala-yapistir mekanizmasiyla yapilan pratiklerin gazetecilik meslegini
deforme ettigi de kesinlikle ileri siiriilebilir. Bu nedenle yeni medyada enformasyon iireten ya da paylasan
herkesin “gazeteci” olarak tariflenmesi de basa ¢ikilmasi gereken bir durum olarak goriilmelidir.
Propagandif yeni kavramlar farkli icerikler tagida da benzer hedefler giitmektedir. Bu nedenle habercilik
ve paylasimlara “ihtiyatli” yaklasilmasi gereken bir donem acgilmistir. Yapilan tespitlere ek olarak bu tarz
hesaplarin sosyal medya gazeteciligini merkezlerine alarak yarattiklar1 parga/derleme/kirinti haber
paylasma modasinin alict buldugu da belirtilmelidir.

Caligmada incelenen hesaplarin birgok kullanici tarafindan sikca takip edildigi ve ciddiye alindigi
da tablolarda belirtilen istatistiki verilerden gozlemlenebilmektedir. Detay vermeyen ve kritik olan ya da
olmaya aday kimi haberleri dahi birkag¢ ciimleyle paylagma yoluna giden, olay o6rgiisiinii onemsizlestiren,
yanlig anlamaya ve yorumlamaya alan agan ve bu durumu “X” mantigi igerisinde yeniden lireten hesaplarin
kendi icerisinde de bir “rekabete” girdigi a¢ik olmakla birlikte yeni medyanin gazetecilik meslegi izerinde
biraktigi tortulardan birisi olan bu gelismeyle yeni bir etik sorunu da bas gdstermistir. Bu agidan,
degerlendirilmeye calisilan hesaplar ve benzer igerikler yayimlayan diger profiller i¢in gazeteciligin genel
ilkelerinden dogruluk, adil olma, hesap verebilirlik ve teyit gibi bir¢ok 6zellikten sapma halinin ortaya
cikmasi da bu genel tablo igerisinde “kabul edilebilir” goriilmektedir. Ciinkii bu tarz hesaplarin 6ncelikleri
arasinda etkilesim alma ve goriintiilenme 6ne ¢ikmis; nicel olan, nitel olana tercih edilmistir. Bunlara
paralel olacak sekilde, etik ilkelerde ortaya ¢ikacak erozyonun tetikledigi bagka sonuglar da bulunmaktadir.
Dogrulugu kuskulu igeriklerin paylasilmasi, kaynagi belirsiz paylasimlarin yapilmasi ve etkilesim igin
gercek tarihli olmayan ya da iiretilmis iceriklerin yeniden paylasilmasi veya kimi basliklarda gazeteci
Ozeninden yoksun davranilmasi ve bunun kaniksanmasi, hem dezenformasyonun artigt hem de yalan
haberciligin normallesmesi adina elverigli kosullar yaratmistir. Bu agidan bu tarz hesaplarin, gergek bir
haber merkezi kadar dikkatli davranmasi beklenmemelidir. Bu nedenle yeni medyada semptomlarina
rastladigimiz bu haber paylagma rekabetindeki kontrolsiiz biiyiimenin daraltilmasi ve yeni metastazlarin
geriletilmesi artik bir “tercih” olmaktan ¢ikmalidir.

Son donemde ortaya ¢ikan “yeni nesil gazetecilik” diye kodlanan bu anlayisla miicadele edilmesi
icin ise ekonomi-politik bir ¢6ziimlemenin esas alinarak hareket edilmesi zaruridir. Sermayeye tam bagiml
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ve bireysel kar i¢in orgiitlenen Google, Twitter (X), Youtube ya da Meta araclarinin vb. toplumsal bir amag
giidiilerek atomize edilmedigi takdirde gelecegin gazeteciliginin yozlagsma ve ¢iirlime yasayacagi da
dikkate alinmalidir. Bu durumda, gazeteciligin sadece bir “6lgiimsel” kategoriye doniisiip sikisacagi ve
gazeteci emeginin kadiiklesecegi not edilmelidir. Son tahlilde, medyadaki doniisiimiin ger¢ek nedeninin
emek-sermaye celiskisine referans vererek ve sinifsal bir baglamda yorumlanmasi, glintimiizii
anlamlandirmada dikkate deger bir c¢ikig alternatifi sunmakla birlikte, medyanin endiistrilesmesi,
izlerkitlenin/kullanicinin satin alinmasi, metalastirma siiregleri, gdzetim toplumu ve elbette ki bir sistem
olarak kapitalizmin ideolojik ihtiyaglarinin saglanmasi gibi hususlar ancak bu sekilde desifre ve idrak
edilebilir. Calisma kapsaminda 6nerilen husus, yeni medya alanindaki gelismelerin ekonomi politik bir
perspektiften yeniden degerlendirilmesi ve sistemin mali ve ideolojik ihtiyaglarinin saglanmasi adina
sosyal medyada tahribata ugrayan ve kimi basliklarda niteliksizlesen gazetecilik meslek ve itibarinin
yeniden kazanilmasi igin gii¢lii bir ¢ikigin 6rgiitlenmesidir.
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Abstract

In modern times, media shows di*fferent types of content with different intentions. This can include
information, entertainment, and informing the public, but also part of the content is created as a result of
planned and strategic relations with the public, as well as part of a complex marketing strategy. Due to the
increasing presence of paid content in the media and the continuous decline of consumer confidence in
traditional forms of advertising, new hybrid forms of public relations and marketing are emerging. These
forms are called native content or advertising and they try to attract consumers with "natural" content that
is not intrusive and often provides added value to the recipient of the message. Despite the enthusiasm of
experts who create or use hybrid PR and marketing content, numerous ethical controversies arise over the
inclusion of this form of advertising in media content. Some of the main ethical conflicts include the issue
of transparency in native advertising, marking native content as paid, and adopting the format and copying
the content of the media on which it is placed. This paper aimed to examine the attitudes of students of
communication sciences about the ethics of such forms of advertising because they are the ones who will
work in the media or cooperate with them in the future and encounter the creation of such content. The
research used a quantitative research method, a survey questionnaire, and a total of 102 respondents who
are studying journalism or communication studies at the University of Zagreb participated in the research.
Results and discussion of the research have shown that communication science students at the University
of Zagreb share attitudes regarding the ethics of hybrid forms of public relations and marketing. In certain
aspects, this implies an absence of a distinct stance, as responses were often neutral. It can be concluded
that communication science students are generally satisfied with their education on hybrid formats of
public relations and marketing, as well as the ethical dimension of such formats. As a main conclusion, due
to the significant agreement among respondents, there is a need for learning about hybrid forms of public
relations and marketing through media literacy education. This is because native advertising is becoming
increasingly prevalent, and while it is becoming more clearly defined legally, and advertisers are aware of
the need for regulation and ethical discussion, media consumers should be aware of advertisers' obligations
regarding labeling and highlighting content that, by definition, is commercial but strives to mimic editorial,
non-commercial content in the media where it is published.

Key words: Public Relations, Marketing, Ethics, Media, Native Advertising.

! This paper is based on the research conducted by Katarina Trajbar as a part of her final thesis at the graduate
university study programme in Communication Studies. The thesis titled “Attitudes of communication science
students on ethic of hybrid forms of public relations and marketing* was made under mentorship of Tanja Grmusa,
PhD, Assistant Professor and defended at Faculty of Croatian Studies at University of Zagreb in September 2023.
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INTRODUCTION

In today's media landscape, various types of content exist with different purposes, such as informing,
entertaining, and public informing. However, part of the content arises as a result of planned and strategic
public relations efforts, as well as part of a complex marketing strategy. Due to the increasing presence of
paid content in the media and the continuous decline in consumer trust in traditional forms of advertising
(Nielsen, 2022), new hybrid forms of public relations and marketing have emerged. These forms aim to
attract consumers with "native" content that is non-intrusive and often adds value to the message recipient.
Despite the enthusiasm of professionals who create or use hybrid content in public relations and marketing,
there are numerous ethical debates in this field, primarily arising from the integration of this type of
advertising into everyday media content. This form of advertising is also often referred to as native
advertising and defined as ,,paid advertising where the ad matches the form, feel, and function of the media
content it appears alongside® (Villaume, Native Advertising Institute, 2019).

The increasing influence of hybrid formats is demonstrated by Mediaradar's research (cited in
Tomljanovi¢ and Jakopovi¢, 2019: 130) from 2017, indicating a 74 % increase in native advertising from
2016 to 2017. Experts' readiness for a change in advertising approach has been demonstrated for some
time, as evidenced by the 2016 Internet Advertising Bureau research, which states that 90 % of public
relations professionals see native advertising as an opportunity for effective message delivery.

The aim of this paper was to investigate and explain the attitudes of future communication
professionals (students of communication studies and journalism) regarding the ethics of transitional forms
between public relations and marketing. The theoretical part of the paper utilizes relevant and recent
literature from Croatia and the world, while primary research data was collected using a quantitative survey
method conducted on a sample of communication science students at the University of Zagreb during
February and March 2023.

THEORETICAL FRAMEWORK
PUBLIC RELATIONS AND MARKETING — SIMILARITIES AND DIFFERENCES

Since its inception in the 20th century, public relations (PR) has continuously evolved, leading to
changes in various channels, techniques, and communication tools used in the profession. Cutlip and
colleagues (2010, cited in Skoko and Mihovilovi¢, 2014: 88) provide a comprehensive definition of public
relations, describing them as ,,a distinct management function that helps establish and maintain mutual
communication, understanding, acceptance, and cooperation between an organization and its publics.*
Furthermore, the same authors (2010, cited in Skoko and Mihovilovi¢, 2014: 88) explain how public
relations ,,assist in establishing and maintaining mutual communication, understanding, acceptance, and
cooperation between an organization and its publics. They involve issues or topic management, help
management stay informed about public opinion and act accordingly, define and emphasize management's
responsibility to serve the public interest, serve as an early warning system that contributes to predicting
trends, help management keep pace with changes and use them effectively, and employ research and ethical
communication as their primary tools* (Cutlip et al., 2010: 6).

Media relations and communication with the media are integral parts of public relations and are part
of almost all techniques and tools used in PR today. Tomi¢ (2016: 37) lists the standard classification of
PR techniques through ,,written techniques, oral techniques, visual techniques, event techniques, and new
technologies.” Each of these techniques is directly or indirectly related to the media, whether traditional or
digital and depends on publications in these same media. PR practitioners strategically and continuously
use tools such as press releases, interviews, or briefings with journalists to build relationships with them
and provide valuable information, which simultaneously contributes to the client's (in the case of agency
work) or employer's (in the case of an in-house department) image. Kunczik and Zipfel (1998, cited in
Tomi¢, 2016: 38) discuss the interdependence of PR and journalism, providing examples of institutions
that require publicity, leading PR practitioners to fulfill journalists' needs and appropriately shape their
texts to the media's mutual benefit and satisfaction.

Although marketing has been developing in parallel with the economy for decades, the American
Marketing Association (AMA) offered a new definition of marketing in 2007, shifting the focus towards
emphasizing value for all stakeholders. It states, ,,Marketing is the activity, set of institutions, and processes
for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
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marketers, and society at large® (AMA, 2007, cited in Cutura, 2018: 143). Considering the theory and
practice of marketing scholars and their impact on marketing pedagogy, Cutura (2018: 150) concludes that
,,societal marketing has become a central theme in contemporary marketing theory.*

Furthermore, Grunig (1992, cited in Tomi¢, 2016: 123) views marketing as communication with the
market to which an organization sells its product or service with the aim of profit by increasing demand,
while public relations address all of an organization's publics, aiming to save money by building
relationships with publics that enhance or diminish the organization's ability to achieve its mission.
Advertising, defined by Antolovi¢ and Haramija (2015: 32), can be considered as ,,any paid form of
message transmission aimed at influencing the recipient, in which the source (advertiser) is usually
identifiable.*

Considering the scope of this paper, it is important to provide a closer description of the differences
and similarities between public relations (PR) and marketing. Tomi¢ (2016: 123) explains the distinction
between these two disciplines by comparing the definitions of marketing and public relations. The Institute
of Marketing (cited in Tomi¢, 2016: 123) defines marketing as ,,the managerial process of identifying,
predicting, and satisfying consumer needs, *“ while the Institute of Public Relations in the United Kingdom
(cited in Tomi¢, 2016: 123) defines public relations as ,,the planned and sustained effort to establish and
maintain goodwill and understanding between an organization and its target publics.” Tomi¢ (2016: 123)
suggests that these definitions highlight how the focus of public relations is on communication and
relationship building with the targeted public, whereas marketing is ,,focused on selling products and
services, and on relationships with consumers who are the central target group.

ETHICAL ASPECTS OF COMMUNICATION AND MARKETING ACTIVITIES

Ethics in public relations and marketing is a very broad term, and as such it encompasses all spheres
of activity of these two professions. In this chapter, the concepts of ethics and values in public relations,
marketing and journalism are explained, the ethical codes of professional associations of public relations
practitioners, marketing experts and journalists are listed, and the issue of ethics in native forms of
advertising is explained.

ETHICS AND VALUES IN THE PROFESSIONS OF PUBLIC RELATIONS, MARKETING
AND JOURNALISM

Ethics is (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2023) ,,a set of principles of moral (moral)
behavior of a society or social group that are based on basic social values such as: goodness, honesty, duty,
truth, humanity, etc.“ Kangrga (1998, according to Skoko and Mihovilovi¢, 2014: 85) explains the
difference between ,,ethics and morality.“ *“ ,,Ethics is a discipline that critically reflects on moral choice.
Ethics discusses the norms underlying moral choice and the legitimacy of these norms in given
circumstances. Morality is the choice of a certain set of moral standards defined in a religious,
philosophical or political tradition* (Kangrga, 1998:17 according to Skoko and Mihovilovi¢, 2014: 85).

Public relations brings numerous ethical questions and dilemmas to practitioners in their everyday
life, and how public relations practitioners deal with them in a professional manner greatly affects the
future of the profession. This is precisely why the question of ethics is one of the most important because
public relations are still developing and continuously changing. Parsons (2008, according to Tanta and
Lesinger, 2014: 541) brings the framework of ethics in public relations: ,,ethics is not only what has become
accepted within the practice itself™, ethics is not only a matter of figuring out how to get away, and ,,ethics
is more than blind adherence to the letter of the law* (2014: 542). The author thereby explains the role of
ethics in public relations as a means of developing and improving practice, and sees in it a space for exiting
from exclusively legal aspects. Her framework perfectly complements the values of public relations stated
by Tanta and Lesinger (2014: 543), which are ,,honesty, openness, loyalty, consistency, respect, integrity
and honest communication®.

As in public relations, ethics in marketing is an area of numerous researches and discussions. Soce
Kraljevi¢ and Soce (2010: 152) define the areas of ethics in marketing through the categories of market
research, product, price, sales/distribution and marketing communication. As this paper deals with the
communication aspect of marketing, it is important to define the area of ethics in marketing
communication. ,,A major ethical problem is the harmonization of ethical criteria with legal ones, because
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ethics also deals with responsibilities arising from the law, that is, situations that are not contrary to legal
provisions, but are unethical“ (Antolovi¢ and Haramija, 2016: 116-118).

As part of journalistic ethics, due to the increased influence of advertising on the media, numerous
questions and issues of mutual relations arise. ,,Such "collaboration" is questionable from an ethical point
of view, because in advertising the first priority is to attract consumers, while in the media the transmission
of accurate information about new products and services* (Labas and Koscevi¢, 2014: 204). Journalistic
principles of ethics are primarily based on individual ethical ideas (Kunczik and Zipfel, 1998, according
to Labas and Koscevi¢, 2014: 204), however ethical guidelines in journalism should be ,,truth and accuracy,
impartiality and honesty, respect for personality and privacy, independence from individual interests,
responsibility towards society and social goods, respect for the law, morality, decency and good taste*
(Labas and Koscevi¢, 2014: 204).

HOW HAS HYBRID CONTENT/NATIVE CONTENT INFLUENCED THE PERCEPTION
OF THE MEDIA?

With the development of media and marketing, different types and formats of advertising were
created in parallel. With the emergence of the Internet and social networks, this development was further
accelerated, and thus there was also the appearance of content that is advertising, but tries to imitate non-
commercial content in order to interest consumers and other target audiences in new ways. Wojdynski and
Golan (2016, according to Tomljanovi¢ and Jakopovi¢, 2019: 132) explain the need for the emergence of
native advertising as a result of the search for a method of advertising that Internet users will not
immediately understand as online advertising, and thus avoid it. ,,As Emiliy Giller states in her work Native
Advertising: An international Perspective, the problem is that users have become less and less sensitive to
traditional ads, so advertisers have to look for new, creative ways to attract users, and this presents them
with a big challenge® (Giller , 2016, according to Bures, 2020: 10). A similar need for the creation of native
content is explained by Petri¢ (Plan B, 2013) ,,the fact is that people are simply tired of advertising through
banners, and this marketing tool successfully creates a conversation around the desired content instead of
aggressively boosting sales.” The term native monetization for the first time mentioned by Fred Wilson, in
2011 at the OMMA conference, reported by Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019: 131). ,,The term native
comes from the English language, and in Croatian it means natural, original“ (Pavici¢, 2020: 21). Eyada
and Milla (2020: 67) precisely define native advertising as advertising that resembles news content and
can be, for example, a sponsored post, marketing in an internet search engine, stories in the print edition
of a newspaper sponsored by a brand or appearing on social networks, and Wojdynski and Golan (2016:
131) also link it to the emergence of online media.

Native advertising is explained very similarly by the Interactive Advertising Bureau (2013,
according to Manic, 2015: 53), and defines native as an ad that is designed in such a way as to fit in with
the content of the page, is consistent with the media platform, but also with the editorial policy of the
media. Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019: 131) explain that native advertising arose from the need for
different advertising from traditional, which is very intrusive. Unlike traditional ads, the same authors
explain how native ads look identical to the platform they are on, bring interesting content and lots of
information to the media user, and communicate the benefits of the product or service, not just the features.
,,In (good) native advertising, the brand or the advertiser takes a step back and puts something under the
spotlight that will interest the reader, and which corresponds to the message the brand wants to send or the
values it advocates* (gojer, Netokracija, 2018). Precisely because of all the characteristics of this form of
advertising, Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019: 131) state that native content is most often created by
journalists ,,of the media in which it is published or by a journalist from the native team within the media
company.“ The same authors (2019: 132) further explain that native the content takes on the properties and
characteristics of journalistic content, and does not differ from it in particular, and that native content relies
on the reputation of the media on which it is found, and follows the journalistic and editorial rules of that
media. Sfectu (2015, according to Pakozdi et al., 2016: 30-31) states that ,,in order for native advertising
to be considered quality advertising, it must meet five principles: tell an interesting story, be entertaining,
be in line with the interests and expectations of the user, be imperceptibly be integrated into the page on
which it is located and not bother the user, and must be clearly marked as sponsored.*

Native content comes in a whole range of media and multimedia formats, according to Tomljanovi¢
and Jakopovi¢ (2019: 132), and most often it is a combination of multimedia forms. The authors (2019:
132) thus single out some of the most common formats, namely text (native article), quiz, photo,
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infographic, and more often due to the growing popularity of video content. One of the original and most
common formats of native advertising, the native article, elaborates on a topic that is interesting to the user,
and at the same time uses branding and connects the brand through keywords or adds photos and ads of
the client (advertiser), Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019: 131) describe. ,,The European Digital and
Interactive Marketing Association (IAB) believes that there are several types of native ads:

1. ads within the content are placed alongside other content on a web page - the texts of these ads
are usually written in cooperation with the portal's editors so that the content and style resemble the parent
content as much as possible,

2. ads in the search engine can be found above other search results in the Internet search engine, for
example in the Google search engine, they are marked with the word ad,

3. recommendation widgets are included among other content of a website, but they do not try to
look like the parent articles of the portal,

4. you will most often find promoted offers on sites that allow online shopping, such as Amazon,

5. a standard out-of-feed ad that is contextually closely related to the content, if you browse healthy
food recipes, you might get an ad for organic cashews, super bullet magic extra blender, or something like
that on the side.

6. also, there is a category of intruders, for all those native ads that do not match the description of
the previous ones, but still feel that way* (Bezjak, Netokracija, 2015).

Eyada and Milla (2020: 71) state the inclusion of consumers, or engagement, as the main goal of
native advertising, and they systematized two more goals of native advertising, namely interaction and
advocacy for the brand. Furthermore, the authors explain that consumer involvement implies that the target
group is exposed to advertising, but there is no sense of interruption in the content, as is the case with some
other forms of advertising, native advertising is integrated into the content of the platform on which it is
located. Interaction, that is, reaction and response to advertisement communication, are explained by the
same authors as the goal of advertising in a broader sense, and native advertising provided precisely the
participation of consumers due to the possibility of writing about topics of their interest in products and
services. According to research by Sharethrough, native advertisements increase user affinity for the
advertised product or service by 9% and even by 18% the possibility of purchase* (Bezjak, Netokracija,
2015). The third goal of native advertising, which Eyada and Milla (2020: 71) explained as brand advocacy,
implies the great potential of sharing such content among users on social networks and other digital
platforms, which gives great visibility without additional cost to the brand.

The importance and impact of native advertising on the market is best shown by the results of
numerous researches, especially their comparison over the years, which shows how its influence and share
in advertising budgets is continuously growing. Research conducted by the Native Advertising Institute
(Laursen, 2017, according to Eyada and Milla, 2020: 68) shows that the share of revenue from native
advertising rose from 11 % to 25 % from 2015 to 2018, and at that time they estimated that by 2020, grow
to a 32 % share in the sale of advertising space. On the Outbrain portal, the author of the Kloot article,
Laura, provided an overview of research and statistics on native advertising in the US market in 2021 and
predictions for the then upcoming 2022. The cost of advertisers on native advertising in 2021 increased by
37 % compared to the previous year, and predictions are that it will reach a value of more than 98 billion
US dollars in 2023 (Kloot, Outbrain, 2022), and the author of the article highlighted some other significant
research results and data for 2021 and 2022:

- 68 % of consumers trust native ads, and 55 % of respondents trust ads on social networks,

- native ads are 62 % easier to understand than classic display ads and 31% easier to understand than
ads on social networks,

- consumers pay 53 % more attention to native ads than to display ads,

- native advertising is considered the least intrusive method of advertising, and advertising on social
networks the most intrusive.
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In 2014 (according to Manic, 2015: 55), Copyblogger Media presented the results of a survey on
native advertising conducted on a sample of 2,000 respondents. The research (2014, according to Manic,
2015: 55) showed very interesting results:

- when asked about familiarity with native advertising, 49 % of respondents were not at all familiar
with the term,

- as many as 51 % of respondents were skeptical about native advertising,

- 91 % of respondents in the organization where they work did not have a budget for native
advertising,

- of the respondents who had a budget, 91 % of them had a budget of less than $100,
- 39 % of respondents believed that native advertising can be misleading for readers.

A year after this research, at the very beginning of 2015, the Association of National Advertisers
(hereinafter A.N.A.) published the results of a new research (2015, according to Manic 2015: 56) which
shows the growth of interest and influence of native advertising compared to the already conducted
Copyblogger's Research. Some of the most important and interesting conclusions are:

- 72 % of respondents believe that native advertising will remain in the advertising world,
- 86 % of consumers believe that ads are the only way to get free online content,

- 63 % of companies said they will increase their native advertising budget (although this is still only
5 % of their advertising budget on average),

- 30 % of those who have not yet used native advertising plan to do so in 2015,
- 75 % of respondents believe that ethics plays a big role in native ads,

- 63 % of respondents believe that native advertising must be contextually relevant in relation to
editorial content.

Also, in AN.A''s research (2015, according to Manic, 2015: 56), the respondents answered the
question of who they consider to be the creators of messages in native advertising, the largest number of
respondents, 76 % of them, believed that they were media agencies, followed by the media, i.e. publishers
55 % of respondents, after them the most frequent answer was creative agencies (47 % of respondents),
and those who considered them creators with about 20 % of respondents were public relations agencies,
content marketing agencies and specialized digital agencies.

Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019: 132) additionally mention ad-blocking tools, i.e. ad-blockers,
which users use to avoid ads on the Internet, as one of the challenges for advertisers. Native advertising
bypasses such tools due to the fact that it is impossible to block it because it does not differ from the rest
of the content of the media or the media portal on which it is located, Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019:
132) further explain.

When we talk about native advertising, marketing practitioners agree that it is a new trend in
advertising that partly belongs to a known type called contextual advertising or advertorial, which is why
native advertising belongs to the field of marketing® (Pakozdi et al., 2016: 26). Contrary to the opinion of
marketing experts, public relations practitioners maintain that ,,native advertising is an innovative method
of unobtrusive communication with target audiences through credible journalistic content and editorial
material that is in the body of the journalistic text and is well received by readers, who are dissatisfied with
being interrupted while consuming the desired content™ (Pakozdi et al., 2016: 26).

Just as the definition of native content and advertising was necessary in the world, professional
associations initiated the definition of terms and practices in Croatia. The International Advertising Bureau
Europe (IAB Europe) ,,published the first White Paper on native advertising in 2016, when this format was
a new and rapidly developing area of digital advertising (IAB Croatia, 2022: 2). As a supplement in
Croatia, the International Advertising Bureau Croatia (IAB Croatia) published the Guidelines for Native
Advertising of IAB Croatia in 2022. In the Guidelines for native advertising, definitions of formats, ad
positions, key guidelines for application are given, best practices and the future of native advertising are
presented, and case studies from abroad are explained (IAB Croatia, 2022: 2).
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Due to the influence advertising has on individuals and society as a whole, there are numerous
possibilities for abuse; from exaggerating product features or concealing them, to deception and outright
lies* (Antolovi¢ & Haramija, 2015: 118). The characteristics, growing popularity, and impact of native
advertising have sparked numerous debates regarding the transparency of such advertising and its ethics.
Vidakovi¢ and Vidakovi¢ (2015: 314) identify the main ethical issue of native advertising as its primary
feature, which is integration into the content of the platform on which it appears. The authors (2015: 314)
explain how, in an attempt to be subtle, advertisers often intend for native content to be so inconspicuous
that media users are unaware of its commercial aspect, which can easily lead to user deception.
Transparency is the first and fundamental path to ethical advertising, and most social media platforms, such
as Facebook and Twitter (today known as X), as well as media portals like Buzzfeed and Huffington Post,
have clear guidelines for labeling content that could be considered native advertising, as noted by Grensing-
Pophal (2014, cited in Vidakovi¢ & Vidakovi¢, 2015: 314). The issue of transparency has been raised at
numerous international gatherings of marketing and advertising professionals, leading to the rapid
emergence of official guidelines aimed at ensuring transparency in native advertising. Vidakovi¢ and
Vidakovi¢ (2015: 315) consider the most important guidelines to be: the consumer should always ,,be able
to recognize when some media content is advertising, such ,,communication must be clearly labeled,
regardless of the type of content and medium* (Vidakovi¢ & Vidakovi¢, 2015: 315) it appears on, and
,,when it appears in an informative or editorial medium, it must be presented recognizably, and the marketer
(the brand being advertised) must be visible* (Vidakovi¢ & Vidakovi¢, 2015: 315).

However, Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019: 131) point out that the practices of labeling native
content in many countries, including Croatia, are not fully regulated by law and vary from one media outlet
to another, raising questions about the transparency of such advertising. This is why The Interactive
Adpvertising Bureau in the United Kingdom introduced guidelines for labeling native content in 2018, using
labels such as sponsored content, paid, or brought to you. In Croatia, the most common way to label native
content is through the label "content provided," but it is debatable whether the average reader or viewer
can discern that it is paid content backed by a client.

Furthermore, Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019: 132) conclude that the possible deception of native
advertising is not solely in its content but also in adopting a format identical to journalistic text, which
involves certain news selection processes in the editorial process, which become redundant in advertising.
Schauster, Ferruci, and Neill (2016, cited in Wojdynski & Golan, 2016: 1404) also address transparency
issues in their study conducted with 56 journalists and heads of advertising and public relations
departments. The authors (2016, cited in Wojdynski & Golan, 2016: 1404) conducted in-depth interviews
with respondents to discuss their views on the ethics of native advertising and media users' perception of
native advertising. The research results (2016, cited in Wojdynski & Golan, 2016: 1404) showed that a
large number of respondents view native advertising as an important part of revenue or storytelling but still
doubt its transparency, thus deceiving consumers who are unaware of the difference between paid native
advertising and editorial content.

The concept of native advertising lacks clearly defined standards and reference values so it can be
confusing both for the reader and the publisher. In the desire for high revenues, some media portray ads as
real content, obscuring the advertiser's name, and once the reader recognizes this, they lose trust not only
in that media outlet but also in the brand being advertised* (Petri¢, Plan B, 2013).

Simi¢evi¢ and Borkovié in an article titled "Dirty Posts" (Portal novosti, 2022) provide examples of
ethical disputes in some native ads. They mention the example of an ad by Zagrebacki holding on the
Tportal media portal, which had all the necessary legal elements, such as a clear label and separation from
the content, but was quickly removed from the portal due to gender stereotypes it depicted, causing users
to quickly condemn and label it unethical (Simi¢evié¢ and Borkovi¢, Portal novosti, 2022). The campaign
itself aimed to educate readers about waste separation and recycling, but due to its content, which was
interpreted as unethical because of the depiction of stereotypes, its original purpose was overshadowed.

Pavici¢ (2020) conducted research on a sample of respondents from the general population, focusing
on native advertising on the 24sata portal. The study yielded numerous conclusions, with the most relevant
ones for understanding the general population's awareness and attitudes toward native advertising being:
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1. The first question aimed to determine whether respondents knew what native advertising was. The
majority of respondents, 159 (67.7 %), answered that they did not know, while 76 respondents (32.3 %)
answered affirmatively.

2. It was anticipated that respondents would prefer native ads over other types of advertising. To test
this hypothesis, respondents were asked, "Do you prefer this type of advertising for services/products
(native ads) or other types of advertising (display ads, PR articles)?" According to the survey results, the
majority of respondents preferred native ads (69.4 %), followed by PR articles (20.8 %), with display ads
ranking last (9.8 %).

3. Regarding the recognition of sponsored articles on the 24sata.hr portal, survey responses showed
that over 90 % of respondents recognized PR articles, while only slightly more than 7% recognized native
articles.

4. The survey also aimed to determine whether respondents were bothered by the promotion of
advertiser services in articles and by the "powered by" label used to denote native articles. In this case,
native advertising received approval from the audience. Only 21.3 % of respondents said they were
bothered by the promotion of advertiser services, while 19.5 % expressed discomfort with the "powered
by" label (Pavici¢, 2020: 52-65).

REPRESENTATION OF NATIVE ADVERTISING IN CROATIAN ONLINE MEDIA

The media in Croatia follow trends and have quickly incorporated native advertising into their
advertising services, with some of the largest having dedicated native teams exclusively focused on
creating native content. However, examining how the major Croatian media define native advertising in
their price lists and offerings reveals their orientation towards the business community. For instance, the
media organization 24sata provides a price list of native services on its corporate website, offering them
in written and various video formats. The pricing includes the method of labeling native content and client
integration. On the other hand, Index.hr defines native content as special formats in its price list but does
not specify the labels of such ads, their positions, or what is included in such content. Dnevnik.hr has a
separate price list of special advertising formats in which it defines all native formats it offers and services
related to specific ads, with strict labeling of native content at the bottom of the price list. Vecernji list
categorizes native advertising under content advertising in its price list for the portal vecernji. hr, including
native articles and videos, as well as PR articles.

Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019: 135) conducted a content analysis in their research, comparing
the characteristics and success of PR articles and native articles on the portal 24sata.hr ,,from May 7, 2016,
to May 7, 2018.“ The results of the research (2019: 135) showed that ,,native posts have more desktop
views than PR posts,* as ,,as many as 87.88 % of them have more than 4,000 views, while 51.51 % of PR
posts have fewer than 1,000 views* (Tomljenovi¢, Jakopovi¢, 2019: 135). Another aspect analyzed by
Tomljanovi¢ and Jakopovi¢ (2019: 138) in the research was the number of characters in each native article
and each PR article, which they categorized into three categories: up to 1,800 characters, between 1,800
and 3,600 characters, and more than 3,600 characters. Native articles were represented in the third category,
with more than 3,600 characters, compared to PR articles, comprising almost 70 %. The authors (2019:
139) further compared the number of photos and links in the compared posts, providing an example of an
advertorial and a native post by the same advertiser, Labud. ,,The campaign by the advertiser Labud shows
that the advertorial titled 'For intense colors, Aleksandra Dojc¢inovi¢ uses Meri Merino' (Figure 3) contains
as many as eight photos showing the advertised product, while the native post for this advertiser titled
'Should we stick to labels on clothes? Here's what designers say' (Figure 4) does not contain any photos
showing the advertiser's product but only photos taken from generic websites” (Tomljanovi¢ and
Jakopovic, 2019: 138).

Croatian media, or their native studios, boast numerous awards for their conducted native projects.
For example, the Native Studio 24sata defended the position of the most awarded native studio in the world
for three years in a row (Poslovni dnevnik, 2019), winning over 20 awards for its brand in 2019, as well as
client projects at the international Native Advertising Awards organized by the Native Advertising Institute.
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RESEARCH METHODOLOGY, RESULTS AND DISCUSSION
RESEARCH METHOD

In the research part of the paper, a quantitative method was used, consisting of an online survey with
a mix of multiple-choice questions and a Likert scale. The survey was conducted using the online tool
Google Forms and distributed via social networks. The research was carried out over 30 days during
February and March 2023.

We will examine the knowledge of hybrid forms and the academic background related to ethics in
the profession, as well as the interest and attitudes of students toward the ethics of hybrid forms in various
media.

RESEARCH SAMPLE

The 102 respondents of who participated in the survey, 69.6% were female and 30.4% were male,
furthermore respondents were 58.8% (60 individuals) in the age group of 22 to 25 years, followed by 21.6%
(22 individuals) in the age group of 26 to 29 years, and 18.6% (19 respondents) in the age group of 18 to
21 years. Only one respondent was over 30 years old.

The research was conducted using a convenience sample of communication science students at the
University of Zagreb, specifically students of communication and journalism. According to the distribution
of respondents, 42.2% are attending the graduate program in Communication Science, 25.5% the graduate
program in Journalism, 14.7% the undergraduate program in Communication Science, and 17.6% the
undergraduate program in Journalism.

The largest group of respondents, 39.2%, are fifth-year students (second year of the graduate
program), 29.4% are fourth-year students (first year of the graduate program), followed by 17.6% who are
second-year undergraduate students and 10.8% who are third-year undergraduate students.

OBJECTIVES, RESEARCH QUESTIONS AND HYPOTHESES

The main objective of the study was to explore the attitudes of future communication professionals
(students of communication and journalism) on the ethics of transitional forms between public relations
and marketing. Building on the main goal, the specific objectives of the study were:

To determine the level of knowledge among communication science students about hybrid forms of
public relations and marketing.

To analyze the satisfaction of communication science students with the knowledge gained about the
ethics of hybrid forms of public relations and marketing through their studies.

To determine the recommendations of communication science students for the future development
of hybrid forms of public relations and marketing in the media space.

To explore the trust of communication science students in hybrid forms of public relations and
marketing.

Based on the main and specific objectives, the following research questions were set:

What are the attitudes of communication science students toward the ethics of hybrid forms of public
relations and marketing?

Are communication science students satisfied with their level of knowledge about hybrid forms of
marketing and public relations and their legislative frameworks?

What is the level of trust in hybrid forms as educated (or uneducated) consumers and future message
creators in media and public communication?

Based on the theoretical part of the paper, the main hypothesis was created that communication
science students consider hybrid forms of public relations and marketing ethical, and the following
auxiliary hypotheses were formulated:

Communication science students are satisfied with their level of knowledge about hybrid forms of
public relations and marketing.
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There is a difference in attitude about the ethics of hybrid forms among students depending on their
field of study (communication and journalism).

Communication science students believe that knowledge about hybrid forms of public relations and
marketing is part of media literacy.

Communication science students trust hybrid forms of public relations and marketing.
INTERPRETATION OF RESEARCH RESULTS

Based on the research results, objectives, hypotheses, and research questions, as well as the
theoretical review, we present the interpretation of research results and conclusions below.

The main aim of the research was to explore the attitudes of future communication professionals
(students of communication and journalism) regarding the ethics of hybrid forms between public relations
and marketing. From the research, it can be concluded that communication science students are undecided
about the ethics of hybrid formats because more than half of them opted for the response "neither agree
nor disagree" when asked to express their stance on the ethics of hybrid forms of public relations and
marketing.

Hybrid formats of PR and marketing are ethical.

102 responses

80

68 (66.7%)

60

40

20
% 8 (17.6%
6 (5.9%) ( )

8 (7.8%)

Figure 1. The attitude towards the ethics of hybrid forms of public relations and marketing.

Source: Author.

This indicates that students are aware of the complexity of these forms and their role in advertising
and communication. Additionally, students showed an understanding of the difference between ethics and
legal aspects, as they generally did not agree with the assertion that content complying with legal norms
is always ethical.

If content is created and labeled in accordance with legal norms, it is always ethical.

40

37 (36.3%)

30

28 (27.5%
26 (25.5%) (222

20

8 (7.8%)

Figure 2. Attitude towards the relationship between legal norms and the ethics of content in the
media.

Source: Author.
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The research also presented specific examples of situations that students could evaluate as ethical
or unethical in the creation and publishing of native content. More than 40% of respondents disagreed
with the idea that it is ethical for journalists who create editorial content to also create paid content for
clients.

It is ethical for journalists who create editorial content to also
create paid content for clients.

102 responses

60

40 41 (40.2%)

29 (28.4%)
20

16 (15.7%) 15 (14.7%)

1(1%)

Figure 3. Attitude towards the ethics of journalists who create both paid and editorial content.

Source: Author.

However, they did not necessarily consider it unethical for such content to appear alongside editorial
content, for instance, on the front pages of news portals. Nevertheless, for both assertions, more than 40 %
of respondents neither agreed nor disagreed, indicating a lack of a clear stance on the ethics of these
situations among a significant percentage of respondents.

It is unethical for paid content that is a hybrid between public relations and marketing to
appear among the editorial content in the media (e.g., on the front page of a news portal).

102 responses

60

40 43 (42.2%)

32 (31.4%)

20

15 (14.7%) 4(3.9%)

8 (7.8%)

1 2 3 < 5

Figure 4. Attitude towards the ethics of integrating paid content into editorial content of the media.

Source: Author.

Although one of the research hypotheses was that the attitudes towards the ethics of hybrid forms
between public relations and marketing differ between communication science students and journalism
students, the research rejected this hypothesis. As shown in Figure 5, students from both fields had similar
attitudes toward the ethics of such forms, thus negating the hypothesis.
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Figure 5. Difference in attitude towards ethics between journalism and communication studies
students.

Source: Author.

Another goal of this research was to determine the level of knowledge of communication science
students about hybrid forms between public relations and marketing. At the beginning of the research,
respondents were asked to assess their knowledge of hybrid forms, with more than 50% rating their
knowledge as very good or excellent. This familiarity can be attributed to the increased awareness of native
advertising since a 2014 study by Copyblogger Media (cited in Manic, 2015: 55), where 49% of
respondents were unfamiliar with native advertising.

| would rate my knowledge about hybrid forms of public relations and marketing as:

102 responses

Unsatisfactory (F)
Sulfficient (D)
Satisfying (C)
Very Good (B)
Excellent (A)

v

Figure 6. The participants' assessment of their knowledge about hybrid forms of public relations
and marketing.

Source: Author.

Furthermore, one of the goals was to analyze students' satisfaction with the knowledge gained about
the ethics of hybrid forms throughout their studies. The research showed that students are generally
satisfied with their knowledge about ethical aspects, with two-thirds of respondents rating their knowledge
as very good or excellent.
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| am satisfied with the knowledge | have gained about hybrid forms of public
relations and marketing through formal education.

102 responses

60

47 (46.1%)

40
35 (34.3%)

20

3 (2.9%)

10 (9.8%)

7 (6.9%)

Figure 7. Student satisfaction with the knowledge gained through formal education.

Source: Author.

One of the research questions and hypotheses was related to the trust of respondents in hybrid forms
between public relations and marketing. While more respondents believe that native advertising does not
contribute to citizens' distrust of the media, over 40% disagreed with the statement that they trust that
hybrid forms of marketing and public relations are marked and presented as promotional content.

| trust that hybrid forms of public relations and marketing in the media are properly labeled
and always presented as promotional content.

102 responses

60

40 42 (41.2%)
36 (35.3%)

20

14 (13.7%) 4 (3.9%)

6 (5.9%)

Figure 8. Trust towards labeling of promotional content in media.

Source: Author.

From the results, it can be concluded that respondents believe that educating media users is a solution
to the issue of trust and credibility in the public relations and marketing profession. However, these results
do not align with a previous study (Jami¢, 2022), which showed that communication and journalism
students have lower levels of trust in the media compared to students from other fields, despite their higher
level of knowledge about the media, public relations, and content creation.

CONCLUSION

In today's digital world, advertisers are facing the challenge of reaching and engaging their target
audience amidst the sea of information and ads that surround them. Traditional advertising methods are
often perceived as intrusive and not tailored to the user experience. In response to this, native advertising
is becoming an increasingly popular marketing solution that seeks to integrate advertising content into the
rest of the media content that conveys it. However, the question arises of how this affects journalism and
the credibility of the information we consume. Therefore, this study aimed to investigate the attitudes of
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future message conveyors (students of journalism and communication) regarding the ethics of hybrid forms
of public relations and marketing.

The results and discussion of the study showed that communication science students at the
University of Zagreb share similar attitudes towards the ethics of hybrid forms of public relations and
marketing. However, in certain questions, this means that there is no expressed opinion, as the responses
are equally neutral for both researched groups. It can be concluded that communication science students
are generally satisfied with their knowledge of hybrid formats of public relations and marketing, as well
as the ethical dimension of such formats. In the study, respondents mostly provided correct answers to
questions about familiarity with native formats, demonstrating a high level of knowledge on the research
topic, despite generally neutral attitudes. One of the research questions and assumptions of the study was
also directed toward the trust that respondents have in hybrid forms of public relations and marketing.
Namely, a greater number of respondents believe that embedded advertising does not lead to a lack of
trust in media sources.

It is interesting how there was generally no difference in thinking regarding the study program they
attend or the study direction, although one of the initial hypotheses of the research was that there would
be differences in the attitudes of journalism students and communication students. As the main
conclusion, due to the large agreement among respondents, the need for learning about hybrid forms of
public relations and marketing through media literacy education can be highlighted, as native advertising
becomes more prevalent. Although it is increasingly defined legally and advertisers are aware of the need
for regulation and ethical discussion, media consumers should be aware of advertisers' obligations to
label and highlight content that is inherently commercial but strives to imitate editorial, non-commercial
content in which it is found.

Given the growing influence of native advertising on advertising as a whole, as well as on media
portals, it is important to educate both experts and audiences about what native content is, how to recognize
it, and how to consume it as a media-literate user. As a supplement to this research, it would be useful to
explore the attitudes of public relations practitioners and marketing professionals — not exclusively
communication science students — and analyze whether there is a difference in understanding the ethics of
hybrid forms of public relations and marketing between communication science students and those already
working in the field and regularly encountering native advertising formats. Based on this data, conclusions
could be drawn about the importance of continuous professional education and trend monitoring, and a
comparison could be made in terms of awareness of ethical principles based on whether professionals are
members of a professional organization or not.
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ABSTRACT

The topic of the paper is information warfare as part of the hybrid war between the Russian
Federation and the Republic of Ukraine. The paper studies two years since the beginning of the conflict in
2014, with a focus on the elements of the information war present predominantly in media announcements.
It problematizes the context of the emergence of information disorders and the role of the media and new
media narratives. The emphasis of the paper is on the operation of fact-checking services that have
appeared as a media corrective in determining the truth in the media and informational ecosystem. An
example of such a service is the Ukrainian StopFake, which has been called the gold standard of fact-
checking in the literature. Using the method of content analysis, the paper measures the presence of
elements of information warfare in (mostly) media reports of (mostly) Russian media. Over a sample of
two full years, StopFake posts labeled as fake news are analyzed. The method of proving that the initial
information is false, the source of the original statements, the type of media whose information is refuted,
the sources used in the announcements, and other elements are measured. The research shows how the
elements of information warfare, as referred to by numerous theoretical sources, can be recognized and
quantified in the analyzed articles.

Keywords: Information Warfare, Disinformation, Fact-Checking, Russia, Ukraine.
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INTRODUCTION

The topic of this paper is information warfare as part of the hybrid war between the Russian
Federation and the Republic of Ukraine. The study examines the first two years of the conflict starting in
2014, focusing on the elements of information warfare predominantly present in media announcements. It
addresses the emergence of information disorders and the role of media and new media narratives in this
context. Emphasis is placed on the function of fact-checking organizations as media correctives in verifying
truth within the media and informational ecosystem. An example of such a service is the Ukrainian
StopFake, which has been called the gold standard of fact-checking in the literature.

Information warfare includes the use of disinformation, propaganda, and psychological operations
to influence public perception and behavior. The Ukrainian crisis, starting in 2014, presents a clear example
of how these tactics are employed in modern conflicts. This study explores the patterns of information
warfare used during the conflict and the effectiveness of fact-checking organizations in debunking false
information.

Studying the phenomenon of disinformation in the public sphere can be considered one of the central
themes of social sciences, which has become particularly pronounced with the development of information
technology and new communication methods. With the universal access to modern communication and the
rapid advancement of technology, numerous challenges of manipulation arise, impacting various aspects
of contemporary life.

Various manipulations are possible in the information space, ranging from false satirical posts to
targeted information operations that can be considered tactics of warfare. Throughout history, having
relevant information and using (dis)information as a military tool has always been crucial, but this goal is
easier to achieve than ever in the digital environment.

Given the changing nature of warfare, with a focus on irregular forms of conflict and the increasing
avoidance of formal war declarations, non-military instruments such as sabotage, disinformation, and
psychological-propaganda procedures are omnipresent and essential in global conflicts. While network
warfare has not fundamentally changed the nature of warfare, it has undoubtedly expanded the manner of
warfare into an additional dimension. Strategic information operations are considered on par with other
elements (economy, diplomacy, and military) through which sovereign states achieve their national
interests.

Since information warfare involves influencing information systems and processes in key
infrastructural areas such as communications, finance, energy, and transportation, it is no surprise that the
most developed societies are the most vulnerable. The low entry costs and the development of information
technology provide militarily and economically inferior actors a platform to achieve their agendas, with
the thesis of technological determinism pointing to the decisive influence of technology on conflict
outcomes. It is no wonder that protecting information assets has become synonymous with protecting
national security.

With the increasing distrust in institutions, including media systems, citizens often turn to alternative
sources of information, enhancing the effectiveness of information warfare, which often aims to influence
the beliefs of the enemy population. Numerous information, media, and psychological operations can
achieve strategic effects by influencing the cultural identity of the targeted society.

Information warfare is thus considered an integral part of hybrid warfare, aimed at achieving goals
through irregular measures. Literature often refers to Russia as a pioneer of modern information warfare,
with the very definition of hybrid warfare by some authors being exclusively linked to the actions of the
Russian Federation. It is believed that the Russian approach to propaganda is based on Soviet techniques
from the Cold War. The use of disinformation is considered the most effective means of hybrid warfare,
with disinformation and propaganda complementing the overall Russian approach to hybrid warfare.

Based on the postulates of investigative journalism, yet with a clear departure from the media that
lost the trust of the audience, fact-checkers have become a new, indispensable part of the modern
information system.
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INFORMATION WARFARE

Since the early 1980s, information has been considered a weapon and an instrument for
implementing national strategy on par with military, diplomatic, and economic activities: "information has
officially become the fourth instrument through which a sovereign state achieves its national interests:
diplomacy, economy, military, and information" (Akrap, 2011: 6).

There are numerous ways to define information warfare, with various aspects emphasized in
different periods. Winn Schwartau (1994) differentiates between personal information warfare, which
targets individuals; corporate, which aims at business, commercial, and economic interests; and global
information warfare, which targets assets related to national interests. A more common way to distinguish
the goals of information warfare is to separate the domains into strategic information warfare,
encompassing objectives in the social domain, and battlefield information warfare in the military domain,
according to Bishop and Goldman (2003).

According to the Croatian Encyclopedia, information warfare is "a specific form of warfare
conducted to achieve superiority over the opponent by influencing their information, information-based
processes, information systems, and computer networks while simultaneously protecting one's own
information, processes, and information systems." The Oxford Dictionary states that the earliest use of this
term dates back to 1980, first used by The New York Times, and the term represents "the strategic use of
information or information technology for intelligence gathering or military purposes; deliberate disruption
of information and communication systems, especially by terrorist or subversive groups."

"Information warfare implies the widespread application of destructive force against information
systems, computer systems, and systems supporting four key infrastructural areas: energy,
communications, finance, and transportation" (Svete, 2004: 37).

Another definition is provided by Megan Burns in 1999, who considers information warfare as "a
category of techniques, including the collection, transmission, protection, manipulation, interruption, and
destruction of information to maintain an advantage over opponents" (Burns, 1999).

Listing historical periods and categories of conflicts where information technology was key to
warfare, Bishop and Goldman (2003) conclude that the information age is unique in that information as
warfare has become as important as information in warfare. Information technology and low entry costs,
according to the authors, have changed the definition of vulnerability, making the most developed societies
the most vulnerable. The information revolution has distributed power to previously weaker actors who are
now developing offensive capacities for information warfare. This has led to the emergence of theories of
technological determinism, the decisive influence of technology on conflict outcomes. Svete (2004), for
example, studies the impact of information and communication technology on the opponent's knowledge
and actions.

Mandi¢ (2016: 84) argues that in information warfare, "extremists have no problem distorting the
truth, choosing topics and narratives based solely on strategic and tactical effects, rather than ethics. In
cultures that support violent extremism, truth often has an element of affinity rather than objective
judgment. Truth is partially defined by the affinity of the audience towards the person making the claim or
telling the story."

Bishop and Goldman (2003: 119) consider pure forms of information warfare, or non-lethal warfare,
as those where "the tools are digital, and the targets are the beliefs of the enemy population, the beliefs of
enemy leadership, and the economic and political information systems on which the society relies."

When battles in information warfare take place on virtual battlefields, international norms and
obligations are difficult to apply, making it much easier to manage attacks on other members of the
international community, according to Mdlder and Sazonov (2018).

In the military sphere, information attacks aim to send enough messages to convince the enemy to
stop fighting or refrain from combat, or to destroy communication channels to impact the opponent's
strategy implementation and ability to fight or resist (Bishop & Goldman, 2003).

One of the goals and tactics of information warfare is distraction and distortion, often referred to as
perception management (Denning, 1999). This tactic requires the use of information channels or
communication media, whether face-to-face contact, print, telecommunications, broadcast, or computer
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networks. Denning argues that distortion mechanisms involve manipulating the accuracy of information
by fabricating information or falsifying existing information to shape the opponent's perception, thereby
influencing their thinking, decision-making, and actions. The same author emphasizes that performers of
information operations (which are closely related to psychological operations) can be individuals, groups,
societies, or states.

The authors of the study "Information Disorder" question what motivates agents, the individuals
who design, create, and distribute messages, who can be official or unofficial. They cite formally organized
agents in Russian propaganda, the European Union, China, South Africa, Azerbaijan, and the United States,
among others (Wardle & Derakhshan, 2017). They believe that agents are motivated by political interests,
financial interests (particularly highlighted are public relations firms and fabricated media organizations),
social, and psychological factors.

FORMS AND TOOLS OF INFORMATION WARFARE

There are numerous methods for conducting information and special operations, best described by
Roman Domovi¢ (summarizing authors Smarandache, Vladutescu, and Nicolescu) who explains the
methodology of conducting information operations (2015: 113-115):

"Occupying positions in political power centers, media, and various civil organizations, primarily
non-governmental,

Establishing the theme for disinformation and the area of operation,

Preparing a deceptive message by finding a fragment of truth that serves as a foundation, then
building a false construction on top of it using various manipulation techniques (selective presentation of
events, emphasizing specific fragments of the message that are beneficial, ignoring facts that are not,
logical and factual errors, using words that give the illusion of argumentative strength, inventing characters
and events, planting false documents, falsifying various video, audio, and written records, sensational
headlines that are not supported by the text, mixing different events into one, vague statements, changing
the context of events, location, or time, etc.),

Determining the right moment to release the message to the public,

Circulating the message through granular disinformation points depending on the chosen scheme
(the coherence of the operation and the method of approach depends on the operation's theme),

Monitoring the effects that such a message will cause over a certain period,
Maintaining media focus on the operation's theme for as long as the operation is successful,

Presenting individuals from their ranks who carry out operations as highly influential to increase
their public reputation (constant media presence, seeking their opinions, highlighting their importance,
public recognition by influential politicians, etc.),

Defending against counterattacks by undermining the credibility and professional reputation of the
opposing side's critical thinking about the message and the operation's theme,

Defending against counterattacks by accusing the opposing side of doing what the information or
special operations performer is doing,

Defending against counterattacks by sowing doubt in everything the opposing side does or says,

Defending against counterattacks in case the source of the information or special operation is
discovered by shifting responsibility to a less important or less reputable person,

Defending against counterattacks by flooding the information space with a large amount of irrelevant
information to divert attention from important matters,

Defending against counterattacks by adapting the opponent's statements to appear useful to the
operation's performer,

Defending against counterattacks by simplifying and reducing the opponent's statements,

Defending against counterattacks by asking the opponent public questions for which it is expected
that the opponent has no answer,
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Choosing the weakest link among the opponent in public debates to show intellectual superiority
and thereby the truthfulness of the sent message while avoiding strong links as much as possible without
publicly appearing to avoid them,

Planting auxiliary messages that would either support the main message or divert counterattacks
from the main message to them,

Using shocking images or stories to influence the public's emotions,

Creating public psychosis by spreading rumors in the public information space, primarily about
possible bad moves by the opponent that could affect public life."

It is important to note that conducting these operations does not necessarily mean a strategic
approach to information warfare, and many information and special operations are carried out on an ad hoc
basis.

THE ROLE OF MEDIA IN INFORMATION WARFARE

The role of media and war reporting has always been critically examined in literature, especially
because these are events in which the audience has no direct experience or knowledge. Bolin et al. (2016)
emphasize that media in conflicts and wars are not only relevant in terms of representation but also in the
practice of warfare and communication.

In his work on journalism-related crimes in the context of hybrid warfare, Pysmenskyy (2017)
examines a new type of crime: crime related to journalism. By analyzing crimes against journalists and
their professional activities, he raises the question of the responsibility of journalists as perpetrators of
criminal acts in the field of information relations, for example, in cases of deliberate distribution of false
information. Pysmenskyy (2017) highlights the importance of constitutional and legal protection of
freedom of speech but believes that it is possible, especially in the context of hybrid warfare, to divide
journalistic activity into groups of crimes committed in the process of gathering, receiving, and creating
information, and in the process of hiding and distributing information. "There is no doubt that the
intentional dissemination of false information by journalists can be considered one of the manifestations
of hybrid warfare" (Pysmenskyy, 2017: 172). The same author quotes European Court of Human Rights
judge Ganna Yudkoviska, who pointed out that false speech is no less dangerous than classic hate speech.

Claire Wardle wrote about the role of traditional media as amplifiers of disinformation influence in
2018, when she coined the term "The Trumpet of Amplification" (Wardle, 2018). She explained how
disinformation agents use coordinated moves to spread information through the ecosystem: from mentions
in anonymous, closed online groups, through semi-closed groups and conspiratorial circles, to more
widespread social networks and then professional media. Whether the media picked up the disinformation
content without researching its origin, included it in their content, or even exposed it, they achieved the
desired success of the disinformation agents: they triggered the amplification of the desired information.

EFFORTS TO OVERCOME AND ELIMINATE DISINFORMATION

Michael Grant wrote back in 1995 that disinformation and attempts to correct it are as old as
democracy itself. "Trust in the media in the contemporary Western political tradition is closely linked to
trust in democratic political institutions, in the democratic order itself, and the democratic values on which
the system is based" (Cuvalo, 2010: 41).

It is not surprising that the concept of media literacy has been continuously developing in developed
countries over the past few decades. "Understanding the media, avoiding mythical reality, and
comprehending the communication process is not a metaphor; it is a prerequisite for understanding media
culture, media democracy, media ecology, media ethics, and media education" (Maleti¢, 2014: 138). Due
to the complexity of the modern information system, the decline in trust in the media, and other institutions
of democratic society, there is a continuous need for verified information and trusted sources.

A new element has emerged in the media system, a kind of new function as a corrective to traditional
journalism. Based on the principles of investigative journalism, yet distinctly separated from media that
have lost public trust, fact-checking organizations have become an indispensable part of the modern
information system. Fact-checking organizations provide evaluations of verifiable claims made in public
statements through the investigation of primary and secondary sources (Kriplean et al., 2014, as cited in
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Brandtzaeg & Folstad, 2017). In the literature, the term "debunking" is consistently used to represent the
corrective message that establishes the previous message as disinformation (Chen et al., 2017).

The verification of information and news traditionally falls within journalistic efforts and media
deontology, but the practice of fact-checkers should not be confused with the traditional journalistic duty
of checking for possible errors before publishing journalistic works (Graves, 2018; Mena, 2018). Several
possible factors may have caused the development of the professional fact-checking movement: the decline
of journalism, easy access to technology for the masses, and socio-political discord (Amazeen, 2017).

One of the definitions of the term was published by the American Press Institute: the goal of fact-
checking organizations is to increase knowledge and re-report alleged facts publicly stated by politicians
and other individuals who influence others' lives and incomes. Fact-checkers investigate verifiable facts in
an unbiased manner through rigorous verification and publication of clear information that helps consumers
make informed choices when voting or making other important decisions. Graves et al. (2015: 1) consider
them "a new style of journalism that focuses on the evaluation of the accuracy of public claims by
politicians."

"At the heart of fact-checking is the idea that facts must be separated from opinions and fiction"
(Mena, 2018: 3). The fundamental goals of political fact-checking are to educate the public, improve
political behavior, and enhance journalism (Amazeen, 2017).

The fact-checking profession arose from the fear that traditional journalism is no longer able or
willing to hold political actors accountable for the truthfulness of their claims, according to Amazeen
(2016). Graves, Nyhan, and Reifler (2016) view this as an effort to preserve the core principles of
journalism, while Amazeen (2017) describes it as a professional reform movement aimed at improving
journalism, even calling it a superior form of journalism.

With researchers providing a global overview of the activities of these organizations, their scale and
importance in the communication process are understood. Graves (2016) refers to this as a global wave
and a professional movement seeking to legitimize fact-checking as unbiased journalism. He considers it
a convergence that allows the expansion of journalistic jurisdiction to non-journalist professionals. Lim
(2018) calls it a prominent movement that revitalizes journalistic ideals of truth-seeking. Agadjanian et al.
(2019) believe that fact-checking websites have changed the way media report on politics.

Reuters produced a comprehensive report, "The Rise of Fact-Checking Sites in Europe," in which
they assert that independent fact-checking sites are a new democratic institution with the commendable
goal of promoting truth in political discourse (Graves & Cherubini, 2016). It was highlighted that these
organizations were launched in over 50 countries between 2006 and 2016. Researchers of this topic use the
global database of fact-checking sites created by Duke Reporters' Lab at Duke University as a starting
point, calling it the most renowned global benchmark. By 2023, 417 organizations were active in 100
countries and in 69 languages.

On the aforementioned global central listing of fact-checkers from all continents, Duke Reporters’
Lab, there were no active or inactive fact-checkers from Russia recorded in 2022. Additionally, not a single
site from this country is listed on the International Fact-Checking Network.

Reporters Without Borders reported in 2017 that the Russian Ministry of Foreign Affairs launched
a special section on its website dedicated to publishing fake news of anti-Russian themes found in foreign
media. Russia Today and other Russian media, such as the RIA Novosti agency, which focuses on "media
wars," Western lies, and attacks on Russian media, have done the same, according to the report.

In Ukraine, there are four active fact-checking organizations: Bez Brehni ("Without Lies"), Slovo i
Dilo ("Word and Deed"), StopFake, and VoxCheck, part of VoxUkraine. Inactive organizations include
FakeControl, Vladometr, and FactCheck-Ukraine.

According to the Kremlin Influence Index report, Ukraine is a leader in countering Russian
propaganda, having introduced legislative measures while the NGO sector excels in studying propaganda
and informing citizens, all while surrounding countries were still seeking ways to limit Russian information
capabilities.

StopFake is the most successful Ukrainian project, established in 2014 after the annexation of
Crimea at the Mohyla School of Journalism. It publishes in 13 languages: Ukrainian, Russian, English,
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Spanish, Romanian, Bulgarian, French, Italian, Dutch, Czech, German, Polish, and Serbian. The initial
goal of the project was to verify and refute disinformation and propaganda about events in Ukraine
circulating in the media at that time. Over time, the project has evolved into a true information center that
daily analyzes and examines all aspects of Kremlin propaganda, targeting both Ukraine and the countries
of the European Union and the former Soviet Union.

The description on their website states that StopFake is "a journalistic organization whose primary
goal is to verify information, raise media literacy in Ukraine, and establish a clear red line between
journalism and propaganda." They aim to achieve this by debunking fake news, creating archives and
databases of propaganda, analyzing and verifying information, training various target groups to recognize
fake news, and participating in conferences and seminars on journalistic ethics and fact-checking.

In a structured interview for Reuters' research "The Rise of Fact-Checking Sites in Europe," director
Yevhen Fedchenko said: "We really went through all the discussions and internal transformations to purify
this project from ideology. We decided that we must be very neutral and based on journalistic standards"
(Graves & Cherubini, 2016: 13).

METHODS

This research employs content analysis to measure the presence of information warfare elements in
media reports, predominantly from Russian sources. The study analyzes posts labeled as fake news by the
Ukrainian fact-checking organization StopFake over a two-year period. Variables measured include the
method of proving the information is false, the source of original statements, the type of media whose
information is refuted, the sources used in the announcements, and other elements.

The analysis focuses on several key aspects:

Identification of Information Warfare Elements: Reviewing media reports to identify specific
elements of information warfare, such as propaganda techniques, disinformation, and psychological
operations.

Role of Fact-Checking Organizations: Evaluating the effectiveness of fact-checking organizations
like StopFake in identifying and debunking false information.

Content Analysis Methodology: Using a systematic approach to analyze media content, categorizing
different types of misinformation, and assessing their impact on public perception.

The study period covers two years from the beginning of the conflict in 2014, providing a
comprehensive overview of the evolution and patterns of information warfare during this period.

There were several research questions in the beginning of the research:

RQ1: Can the elements of information warfare be recognized in the posts exposing disinformation
on StopFake?

RQ2: Are there differences in the volume and content of disinformation debunked on StopFake in
periods of armed and unarmed conflict?

RQ3: What type of media is most often used to spread disinformation?
RQ4: Which methodology is most common in proving disinformation by fact-checker?
Research sample

Unit of analysis: an individual post published as an independent content unit in the News category
of the StopFake portal, which points out that it presents evidence that the original news has been refuted
(Context, Opinion, Research and Video categories are excluded). Analysis does not include original fake
content.

Analysis period (n: 685):

a) period of armed conflict - one year (start of the armed conflicts in 2014 - signing of the pension
agreement "Minsk 2" in 2015): (n: 421)

b) the duration of the "frozen conflict" - one year (n: 264).
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Content analysis categories were: source of fake news (type of media, social networks); the country
of origin of the news that is being refuted; kind of evidence that the news is fake; reach (is the original
news shared on several sources); elements of soft/hard information warfare; level of visibility of the
combination of true and false information; the level of visibility of the change of event context, location or
time; the existence of elements of accusing the opposite party and/or shifting responsibility; using
debatable expertise for news statements; the existence of features of dehumanization or demonization of
the opponent; the presence of shocking stories/images/video material.

FINDINGS

Regarding content analysis results, first category that was observed was the source of original
news that were debunked by StopFake.

Graph 1. Origin of source

Origin of source (country)
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For as many as 174 texts, it was difficult to determine the origin of the news, especially at the
beginning of the work of StopFake site, where this was the case as many as 128 times.

The mentioned category was continuously difficult to binary code because a large number of articles
contain a description such as "numerous Russian and Ukrainian media", or only "numerous media" or
"several media" without indicating the origin of the country in which the media is located. Sometimes it
was not written which country the media was from, and in some cases only the name of the media was
stated. In the second observed period, the wording "separatist media" or "pro-Russian media" were
frequent, and such articles were coded under "it is difficult to determine". Examples of such media were:
Novorossia, Russkaya Vesna, Novoross.info, novorosinform.org, novorossia.su, Russkaya vesna-novosti,
Patriotic Forces of Donbas, Ukraina.rui, etc.

The largest number of fake news analyzed by StopFake comes from online media, as many as 224
news; in equal frequency in the first (110) and second (114) observed periods (Graph 2). What is significant
is that some of the most viewed and most read media appear in the majority of the sample, such as lenta.ru,
which is described in the texts as the largest Russian online media, and which was mentioned in the largest
number of publications. In the second observed period, Sputnik and RT are often cited as sources of
incorrect news.
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Graph 2. The type of source that published fake news

The type of source that published the fake news

mFirst period ®™Second period ® Total

multiple 94
racqio 0
93
20 e 114 24
TV eopgtemmmsions 162

The following are news on television channels with 162 appearances. The first observed period deals
much more often with television news, 103, compared to 59 news in the second period. The most frequently
mentioned television channels are: ChannelRussia 1, Russian NTV Channel, The Russian state television
channel Star, Russian television channel LifeNews, Russia's Ren-TV network, Russia 24 Network, and in
another period, the Separatists' channel News Front. It can be seen that these news come mostly from the
mainstream media.

In numerous articles (94), it was stated only descriptively that the same news was published in
different media at the same time, with several examples listed, but it was not stated which media first
published the news, and which media reposted it.

In a large sample (93), false information published as statuses of certain persons or institutions on
social networks was analyzed, with the fact that StopFake's focus on social networks was significantly
more emphasized at the beginning of their work; 72 texts refute misinformation from social networks,
while in the next observed period that number is only 21.

In the observed period, the site refuted false information on 69 news items from media news
agencies. This sample was larger in the first observed period (44). The most frequently mentioned agencies
were ITAR-TASS, Kryminform, REX, RIA Novosti and RT, and on 3/3/2015 International News Agency
Novorossiya also appears for the first time.

Publications from print media were refuted in the smallest sample of only 21 articles in two years,
and radio news was not refuted or mentioned in any unit of analysis.

Pages of official institutions, such as ministries, are classified under "other / unclear". In several
cases, articles were about corrections of statements from press conferences.

It is evident from the results that the focus of disinformation is mainly on the mainstream media,
while StopFake partially refuted disinformation on social networks, even though it is not the focus of their
work.
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Graph 3. Types of evidence for inaccuracy
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The next matrix category is important for understanding the methodology of the StopFake site.
According to the Code of Ethics of the International Factchecking Network, all signatories of the code
must always clearly state the methodology by which they determined that the published information is
incorrect. That is why the category "cannot be determined" did not have a single code.

Thus, the most common category turned out to be "traditional journalistic techniques", which mainly
meant finding original sources (documents, interviews, contacting the same interlocutors...) in 482 articles.
The category is the most represented since StopFake's verification methodology has changed over the years
and evidence has included multiple journalistic techniques simultaneously. While in the earlier stages they
mainly transmitted official announcements of government bodies and statements of representatives of
government sources, in the later stages the methodology focused on more extensive journalistic techniques
and the collection of a larger number of confirmations.

The next most represented category is "digital forensics", which proves that published images,
audiovisual materials, facts and quotes have been manipulated or misused. In coding, this category often
overlapped with "traditional journalistic techniques" because, in addition to evidence that, for example, a
certain interview or statistical report was manipulated, a wider context was given, additional explanations
of the background of the event or report, and often interlocutors were also contacted to provide additional
comments on the allegations.

The category of digital forensics was most explicit in cases of manipulation of audiovisual materials.
One of the examples is shown on Picture 1. The picture represents parliamentarian Dmytro Yarosh, who
allegedly came to the parliament session (Verkhovna Rada) with a machine gun. Although it was easy to
prove that the photo was post-processed and not the same as the original, the news was shared on the
Russian television channel Channel One, and then spread across social networks.

II. ICDS - II. Uluslararas: iletisim, Dijitallesme ve Toplum Sempozyumu 136



Fake: Dmytro Yarosh came with a
Machine Gun to the Verkhovna Rada
Meeting

Picture 1. An example for digital forensics

In 47 texts, information about proven refutation of news from other sources was transmitted. In 37
cases it was in the first observed period. In these texts, StopFake explicitly cited the source that first denied
the inaccuracy.

In rare cases, the source of confirmation was exclusively official state statistical publications (6) or
expert evaluations of controversial statements (3), while for 40 texts, confirmations from representatives
of government sources, for example public relations departments of ministries, the president's office, and
the like.

Next category provides an answer to the question of whether it was possible to determine that the
original texts that were refuted contain a combination of true and false information, that is, a manipulated
interpretation of certain events or statements.

Graph 4. Combination of true and false information
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It was thus measured that this was the case in the majority of texts, as many as 474, or 69%. In the
first period, the percentage of such texts is 65% compared to 75% in the second period. As this is one of
the most important determinants of information warfare, some examples follow below.
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Photo Fake: Kyiv Residents Kneel
before Biden

Picture 2. First example of combination of true and false information

A photo that was published in several media and on social networks with a description of how the
residents of Kyiv kneel in front of the then Vice President of the USA, Biden. The photo really represents

the gathering of thousands of people who came to the center of Kyiv to pay their respects to the victims of
the conflict during Euromaidan

Fake: United States Officially
Recognizes Donbas Independence

0 a

On August 10, the Russian television channel falsely reported that the U.S.

supports independence for Donbas. The report was entitled “Freedom to Cossackia.”

https://www.youtube.com/watch?v=cdOnmWRI14¢

«Ceoboay Kasakuu»: CLUA no; T He: ™

Nonbacca

Lgaeran T8

e

Picture 3. Second example of combination of true and false information

The information is true, but it points to an existing resolution of the US Congress, but from the Cold
War year 1959.
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Graph 4. The use of shocking images / stories

The use of shocking images / stories that can
influence the emotions of the public
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One of the characteristics of information warfare is the use of audiovisual materials that can be
assumed to influence the emotions of media consumers. Most often, it is about generally accepted values
of society.

In most of the texts, 356 or 52% of them used shocking images and/or stories which are indicative
of their aim to affect the audience's emotions. The more frequent case was in the first observed period,

58%, against 42% in the second period.

e |
Fake Photos Appeared on the Internet,

of Children who were Supposedly
Killed in Eastern Ukraine

Picture 4. First example of usage of shocking images

An image purporting to show a boy wounded in a shooting in Donetsk has been proven by digital
forensics to be a previously released April 2013 image from the Syrian city of Aleppo. This is also an

example on the combination of true and false information.
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[ o |
Snapshot of movie The Brest Fortress
is being presented as a photo of
Donbass

Picture 5. Second example of usage of shocking images

An example of a depiction of a crying girl, an alleged victim of the military action in Donbass,
published in numerous media and on social networks was actually a cut scene from the Russian-Belarusian
film "Brest Fortress" from 2010.

Graph 5. Elements of dehumanization
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The category of determining the dehumanization or demonization of the opponent, despite the
numerous uses of shocking stories and images, was not dominant. In fact, it was not present in 55% of
cases, while in an additional 23% of texts it could not be coded unambiguously. This means that this kind
of portrayal of the opposite party was visible in only 22% of cases.
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Behind-the-scenes photo of 2008

Russian film is being presented as
actual events in Ukraine

Picture 6. First example of dehumanization of opponents

Text of 7/6/2014. deals with the article of the Rusvesna portal, in which it is claimed that a photo
showing a Ukrainian allegedly eating a Russian's hand was spread on blogs and social networks. The

portal does not refer to any source, and StopFake discovered that a photo was from the 2008 Russian sci-
fi film "We're from the Future".

Picture 7. Second example of dehumanization of opponents

One of the examples of texts that demonize and dehumanize enemies, using shocking images, is
about how the staff of the maternity hospital in Dnipropetrovsk carved a swastika on the arm of a baby

refugee from Donbass. The original image, without the swastika, was published on Popsugar.com as an
illustration for a text about babies in the US.
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Graf 6. The usage of unnamed sources

Using unnamed sources in the original news
story
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The last category, added after the preliminary analysis, quantifies the types of sources that were used
in the original publications, in cases where this was explicitly stated. Thus, the category was coded for the
use of unnamed sources, sources of questionable credibility, no source and cannot be determined.

The theoretical principles of information warfare establish that this kind of communication is multi-
channel, that it is common to spread conflicting messages (with the aim of convincing that there are many
versions of events and that it is impossible to determine which one is true), that messages that damage
professional credibility are spread, and the like. These biases are perhaps most easily seen through the types
of sources used in posts that were later disproved as false.

In 48% of all posts, there are no sources in the original posts. Sources of questionable credibility
appear in 125 texts (18%), and unnamed sources are present in 3%.

Some of the examples are: "Ukrainian Site Receives 'Exclusive Comments' from a Dead Expert":
the Ukrainian portal forUm published an "exclusive comment" by a professor of political science at the
University of Bonn, Gerd Langguth, in which he criticizes the current Ukrainian government, calling its
members hooligans . The aforementioned professor died a year earlier.

OSCE SMM Ukraine L 4

)
OE8E 5 0SCE SMM - Follow

We can confirm that an individual named Eivars (or Einars)
Graudins has NO LINK WHATSOEVER to the #OSCE or to
the SMM to #ukraine

12:40 PM - Oct 1, 2014 ©)

Q 25 O Reply 1 Share

Read 4 replies

Picture 8. First example of the usage of unnamed or questionable sources

Newspaper Vechernyaya Moskva 30.9.2014. published an interview with an interview with a
Latvian political scientist who was presented as a representative of the OSCE. The OSCE announced on
its Twitter account that he has nothing to do with the organization.
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==
Fake Ukrainian Deputy Minister of
Foreign Affairs

Picture 9. Second example of the usage of unnamed or questionable sources

The person who plays the Ukrainian Deputy Minister of Foreign Affairs was interviewed by the
Russian TV channel Russia 1 in their Sunday news review Vesti Nedeli. StopFake published a picture of
the real minister and the identity of the person who gave the interview ("journalist of a separatist TV
channel, known for fabricated reports about 'Nazi crimes' in the Kherson region and similar anti-Ukrainian
'news that is not fact-checked").

"Actress on tour” Tsypko called herself
a Donetsk lawyer and told about

-
Swindler and "Actress on Tour” Marlya shooting a family In Kramatorsk

Teypko Came out with a New Role

2
YELENA DANILC
e

Theys n off more than th
c of the EU and that pi

Famous “actress on tour” Tsypko
played a part of a victim of the Odesa
tragedy

Picture 10. Third example of the usage of unnamed or questionable sources

There were several articles on StopFake pointing out that the same person is appearing in different
locations in different roles: citizen of Kyiv, mother of a soldier, citizen of Odessa, citizen of Kharkiv,
participant of Anti-Maidan, refugee from Donetsk, lawyer...
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DISCUSSION

The analysis shows that elements of information warfare, as outlined by numerous theoretical
sources, can be recognized and quantified in the analyzed articles. The study found consistent patterns in
the use of misinformation and disinformation tactics, particularly in Russian media reports.

Statistical Overview

Frequency of Misinformation: over the two-year period, StopFake analyzed and debunked a total of
685 false reports. The majority of these reports were categorized as containing elements of soft information
warfare, such as direct falsehoods and manipulated media.

Types of Media Analyzed: the analysis included various types of media, including online news
articles, social media posts, and televised news segments. The majority of false reports originated from
online news articles (60%), followed by social media posts (30%) and televised news segments (10%).

The findings of this study highlight the significant role that media and fact-checking organizations
play in combating information warfare. The operation of StopFake serves as a model for other fact-
checking entities globally. The results are consistent with theoretical frameworks suggesting that hybrid
warfare extensively employs media manipulation and misinformation.

Analysis of Information Warfare Tactics

Information warfare during the Ukrainian crisis involved sophisticated tactics aimed at manipulating
public perception and destabilizing the region. The study's content analysis revealed several key tactics
used by Russian media, including:

Sensationalism: The use of sensational headlines and exaggerated claims to attract attention and
provoke emotional responses. This tactic was frequently observed in online news articles.

Image Manipulation: The alteration of images to create false impressions. StopFake identified and
debunked numerous instances where images were digitally altered to depict fabricated events or mislead
viewers.

False Narratives: The construction of claborate false narratives that aimed to undermine the
Ukrainian government and its international supporters. These narratives often involved complex stories
with fabricated evidence and quotes from non-existent sources.

The Role of Fact-Checking Organizations

Fact-checking organizations like StopFake play a crucial role in the information ecosystem by
providing accurate and evidence-based corrections to false information. The study found that:

Effectiveness: StopFake's rigorous fact-checking process effectively debunked false claims and
provided the public with reliable information. Their methodology included tracing the origins of
misinformation, verifying facts with credible sources, and presenting clear evidence to refute falsehoods.

Impact: The presence of fact-checking organizations helped to mitigate the impact of misinformation
by reducing its spread and providing the public with tools to identify and question dubious information
sources. This contributed to a more informed and resilient public.

Implications for Hybrid Warfare

The findings underscore the importance of addressing information warfare as a critical component
of hybrid warfare strategies. The Ukrainian crisis demonstrates how information operations can
complement traditional military actions, amplifying their effects and creating significant challenges for
target nations.

Strategic Communication: The study highlights the need for strategic communication initiatives that
can counteract misinformation and promote accurate narratives. Governments and international
organizations must invest in communication strategies that can effectively reach and engage the public.

Media Literacy: Enhancing media literacy among the public is essential for building resilience
against misinformation. Educational programs that teach critical thinking skills and provide tools for
evaluating information sources can empower individuals to navigate the complex media landscape.
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Collaboration: International collaboration is crucial in combating information warfare. Sharing best
practices, developing joint strategies, and supporting fact-checking organizations across borders can
strengthen the global response to misinformation.

CONCLUSION

This paper demonstrates the recognizable and quantifiable presence of information warfare elements
in media reports related to the Ukraine crisis. The study underscores the importance of fact-checking
organizations in mitigating the impact of misinformation. Future research should explore the long-term
effects of these fact-checking efforts and develop strategies to enhance their effectiveness.

The research proves the characteristics of information warfare and the existence of a rich physical
infrastructure for conducting information operations that deals with: granulating disinformation points;
filling the information space with a large amount of irrelevant information in order to divert attention from
important things; spreading conflicting messages with the aim of convincing that there are multiple
versions of events and that it is difficult to determine which version is true; showing the types of content
to which the public is traditionally sensitive, i.e. content that is “morally unacceptable”; using shocking
images or stories that influence the emotions of the public; falsifying video, sound and written records;
damaging the reputation and professional credibility of the representative of the opposing party; using
experts "from our own ranks", often of questionable credibility and damage to reputation and professional
credibility.

Although this crisis has unfortunately turned into a war, the elements of information warfare are
still extremely present and represent an important component of modern warfare. An insight into the early
stages of the conflict, in which open military attacks were not common, is valuable for understanding the
operation of information warfare as part of a comprehensive war strategy. Information warfare in this and
similar conflicts is certainly becoming the standard, as evidenced by numerous scientific and professional
works dealing with the consequences of information disturbances.

Fact-checking organizations are part of counterstrategies to information warfare and resulting
information disruptions. Although for the last twenty years they have been investing great efforts in the
professionalization and standardization of their methodologies, they still have a long way to go to gain the
trust of the audience and reach. The writing and research of this topic was born out of curiosity as to
whether patterns of information warfare as an essential part of hybrid warfare can be recognized in a current
international conflict.

Key Findings:

Identification of Misinformation Patterns: numerous instances of misinformation were identified in
the reports analyzed. Common tactics included the use of sensational headlines, manipulated images, and
false narratives that aimed to discredit the Ukrainian government and its allies.

Sources of False Information: the study found that a significant portion of the misinformation
originated from Russian state-controlled media outlets. These sources frequently used propaganda
techniques to spread false information.

Effectiveness of Fact-Checking: StopFake's efforts in identifying and debunking false information
were found to be highly effective. The organization was able to expose numerous falsehoods and provide
evidence-based corrections, which helped to mitigate the impact of the misinformation.

Key Takeaways:

Recognizing Information Warfare: The study provides a clear framework for identifying and
understanding the tactics used in information warfare.

Role of Fact-Checking: The effectiveness of fact-checking organizations like StopFake is evident in
their ability to debunk false information and inform the public.

Recommendations: The paper suggests several strategies for addressing information warfare,
including strategic communication, media literacy, and international collaboration.
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ABSTRACT

In every nation, fake news, misinformation, disinformation and malinformation are issues,
particularly during times of conflict. During the Russian-Ukrainian war, the prevalence and influence of
these fictitious photos circulated on Twitter to escalate the war. Within this context, this study investigates
how digital images affect the spread of false information on Twitter regarding the situation in Russia and
Ukraine. The goal of the study is to: (i) determine whether or not fake digital images are used on Twitter
as an attack tool in the Russia and Ukraine war; (ii) examine whether fake news is shared on Twitter using
digital images; (iii) ascertain whether pull jokes are used in the digital images on Twitter during the Russia
and Ukraine war; and (iv) investigate whether digital images on Twitter are used to derail the war. The
theoretical postulations of Visual Rhetoric and Technological Determinism theories serve the study
framework. The traditional approach of constructivism was adopted as a research design which informed
the choice of Semiotic and Qualitative Content Analysis as research methods. A census of ten internet
memes was considered for the study. Eight photos were chosen for analysis using purposive sampling
technique. The study found that phony digital photos were being utilized as an attack vector on Twitter
during the war. The study concludes that Twitter was used as a platform to spread false information during
the Russia and Ukraine war. The study also discovered that digital photographs are used as pulled pranks
on Twitter. The study concludes that digital photos on Twitter are employed to disrupt the war, and using
social media to disseminate false digital photos during wartime like this is not a good idea since it would
exacerbate the situation. Thus, it is essential to fact-check and cross-check such images to confirm their
legitimacy during the time of war.
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INTRODUCTION

Fake news has become one of the major issues in international debates in recent times. Existing
studies show that fake news is not a new phenomenon. Scholars like Bauma, et al., (2017) remark that
fake news has been in existence as far back as 1925, and gain prominence during the US presidential
elections in 2016. Omar et al., (2022) observed that the significant point regarding fake news in
contemporary society today is the speed at which it is diffused by people as occasioned by the internet
and other social media like Twitter among others. A study by Wang et al (2022) suggest that the use of
social media is often diffused by young people which may be susceptible to negative direction as a result
of fake news.

The Russia and Ukraine crisis has been associated with a lot of fake news of negative attributes
to create potential panic, fear, and violence, among others. Given the negative outcomes of fake news
on social media, especially Twitter on the Russia and Ukraine crisis called for serious action to address
the issue of fake news, misinformation, and disinformation globally. The fight against fake news has
become a global trend as a result of many technology companies like Twitter, WhatsApp, Facebook,
Google, etc need to involve in the global fight against fake news.

Fake news is a trending word not only in the field of journalism but across other professions. For
instance, the Washington Post was also said to have over 7, 600 articles that contained fake news and
images as of two years ago (Spectra, 2017). It remains one of the disturbing dilemmas in the 21st century
in the media. As observed by Elele (2018) President Donald Trump brought the term to global notice
during his electioneering campaign and his administration, and his tweets continued to increase its
usage. Wang et al (2022) remark that Trump often used the term ‘fake news’ within the context of
offensive phrases against his critics and other media conglomerates “while flooding communication
networks with slander, evasions, and misinformation.” She maintains that the popularisation of it by
President Trump has accelerated the decline in the credibility of America on a global scene.

Fake news is information that is deliberately calculated to mislead, or meant to be wholly false in
content. Gallagher and Magid (2017) align with the description that the motivation for creating fake
content is to cause harm and unrest. However, when it is mild, it is usually used as a prank. They maintain
that others do it for financial gains, or for politically motivated reasons with the intention to deceive
people. According to BBC (2022), lack of credibility of information in some cases has created a wide
range of rumors. As observed by Pate (2021) the media need to verify and disseminate information on
the basis of credibility, which should be based on truthfulness, competence, relevance, and dynamism.
Similarly, Nigeria’s Minister of Information, Lai Muhammed states that the campaign for fake news
needs global attention, considering the dangers posed by such fake news. He reinstates that peace and
security are the corporate existence of any nation, and each and every nation has a role to play in
curtailing the spread of fake news.

Russia and Ukraine like any other country in the world are proliferated with a high level of fake
news. This is evidence on Twitter in the recent prevalence of fake images in the crisis. Some of the fake
images were shared on Twitter which is not connected to the recent development in the two countries
(Olan et al., 2022). This indicates that fake news does not exist only in text. Images are often
accompanied by fake news to enhance their believability. As observed by Pennycook and Rand (2021)
the online anonymity space has created the habit of the internet to contribute to the escalation of fake
news. Furthermore, fake news, misinformation, and disinformation circulating on social media serve as
a ‘looming danger’ capable of destabilizing the collective peaceful coexistence of people (Pérez, 2020).
The role of fake news in any country weakens the development initiative of any nation like in the case
of what is happening in Russia and Ukraine now.

Within this context, there is an existing gap in the literature on the influence of digital images on
the propagation of fake news on Twitter in the Russia and Ukraine crisis. To bridge this gap, new
methodological and theoretical approaches must be put in place to address the issue of fake news.
Because fake news has created confusion, restiveness, and apprehension, state of emergency, across
countries and continents (Premium Times, 2018). Based on the propensity of fake news on Twitter that
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foments trouble in Russia and Ukraine recently, the need to examine digital images on the propagation
of fake news on Twitter become apt.

Problem Statement

There have been scholarly interrogations on the context of fake news recently. One of the most
credible ways to ascertain the credibility of a piece of information is by verifying, or scrutinizing digital
images (Osuagwu, 2019). This reflects the axioms that say “seeing is believing” and “a picture is worth
a thousand words.” Incidentally, the progression in digital images on social media permits the
manipulation of pictures, audio, or even videos. The guarantee of the authenticity of such images in the
public domain is no longer visible. This has altered the fake representation of photographs, which posed
a huge challenge of trust, and credibility on social media channels.

The spread of fake news all over the world has been associated with panic, restiveness, ethnic and
intercommunion conflicts which often result in the destruction of lives and properties. Given the
scenario of Russia and Ukraine, there is a need for a global response to address the issue of fake news.
Interestingly, there have been global industry actions to curtail the spread of fake news. For instance,
Google has set the pace by committing over 300 million dollars to fight fake news (BBC, 2017).
Similarly, Twitter has taken about 70 fake news, Facebook 583 million fake accounts. Despite this, the
spread of fake news goes unabated, and more still needs to be done to address the issue of fake news.

As noted by Singh and Sharma (2021) photos and stories that are published all over the world
faced the challenge of authenticity. It is difficult to check the credibility of such stories and photos. The
issue of fake news in image presentation has also posed a challenge to national development. The
manifestations of these fake images on social media have a negative influence on the audience. To
support this argument, a study carried out by BBC (2018) found that a significant amount of fake stories
are been shared online, and most of them are not written text, but images and memes because people
prefer images over words. Despite the popularity of fake news occasioned by social media in promoting
fake digital images all over the world, adequate attention has not been properly given outside and within
academia to address the issue. Al-Zaman (2021) observes that there is a need for academic interrogation
into the issue of fake news, misinformation, and disinformation, which have provoked scientific inquiry
on the influence of digital images on the propagation of fake news on Twitter in the Russia and Ukraine
crisis.

Objectives of the Study

The aim of this study is to examine the influence of digital images on the propagation of fake
news on Twitter in the Russia and Ukraine crisis. To achieve this broad aim as informed by the existing
gap in the literature, the following specific objectives are set:

1. To find out if fake digital images on Twitter are used as an attack tool.

2. To study digital images on Twitter as a platform for sharing fake news.

3. To investigate if digital images are used on Twitter as a pull prank.

4. To ascertain whether digital images on Twitter are used to derail the crisis.

Thematic Literature Review
Digital Image

It is apparent in the literature that digital images are two-dimensional images that are often
represented in a binary form using social media. Some of these pictures are made by pixel which seems
to be a short form of picture elements often organized in a rectangular shape. Some of them are also
made in vector, or graphic images that are mathematically defined by computer software. These images
range from logos, diagrams, PowerPoint, and other graphics that could promote, or illustrate such
purposes. According to Kurfi and Aondover (2021), it is the representation of images that can be stored,
handled, and manipulated by a digital computer, which made the pixel of such images to be brightened
by colors.

Osuagwu (2019) observes that digital images have some merits over traditional images because
of the ability to convert them, transfer images from one medium to another, and to change them to one’s
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choice, or need using photo editing software like Photo paint, the Gimp, and Photoshop are very easy.
The use of such software can also change the shape and brightness of such images. Most of these images
are created to serve the intention of the producers. They can use color, delete the unwanted portion of
the visible objects, or move, and merge such objects with several images. Osuagwu (2019) maintains
that some of these fake edited images appear to be more real than normal pictures because of
technological applications available in the digital age.

In the case of Russia and Ukraine for example, some of the images presented on Twitter are some
of the incidences that have happened years ago. For instance, the emotions were running very high in
the Russia and Ukraine crisis by some social media outlets like Twitter where footage of the unbelievable
amount of fake images like the chemical explosion on August 12th,2015 in Tianjin, China was
represented as the current image of Russia and Ukraine crisis. Another fake digital image spreading was
the report of a picture of a father separating from his daughter on social media. According to the report,
the father is a Ukrainian who was preparing to fight in the war against Russia, which seems to be a fake
image. The fake image circulating on social media was taken on February 21, 2022, about twenty-four
hours before the start of the war between Russia, and Ukraine (The Hill, 2022).

DIGITAL IMAGES IN NEWS

Kurfi and Aondover (2021) are of the view that the role of images in news has always been viewed
with mixed reactions, or feelings. Scholars like McQuail (2011) observed that images enhance the
credibility of news. Osuagwu (2019) supported that access to information during a crisis is fundamental,
especially visual images which are very imperative in handling crisis news. Such images have the power
to shape news content based on the visual ability of such photos, with the assumption that pictures
communicate more than words. The ability of images to convince audiences has a greater chance than
words.

Salau (2013) notes that news in social media is often presented to be false most of the time on
individuals, and the government. He notes that in the context of Nigeria, there have been false images
circulating on social media about deaths and bomb threats on Twitter, which turn out to be hoaxes. Fake
images have been used from time to time to propagate certain stereotypes like religious and ethnic
bigotry, racism, tribal conflicts, among others. Maddens (2017) corroborates that the negative role digital
communication has in terms of information dissemination is that of intentional hoaxes and
misinformation. She notes that images of the yesteryears are often used to reflect current scenes of
crisis, and most of the images often give fake profiles of victims on social media.

Therefore, the use of fake digital images on social media in times of crisis is rampant globally.
Such made-believe images are often created to influence people negatively during a crisis. Considering
the uniqueness of pictures in communication, the need to address the issue of digital fake images is
fundamental to the productivity of any journalistic engagement. Social media has come to stay in the
21stcentury, and new approaches by scholars to checkmate the activities of fake news on social media
need to be intensified in communication scholarship.

INTERROGATING THE CONCEPT NEWS AND FAKE NEWS

There has been a consensus among communication scholars like Fry (2017); Sanda and Aondover
(2018) that news is a recent account of an event that is of interest to the audience. It is a timely and
unusual happening in society. However, the above definition seems to limit taking into cognizance the
position of Fry (2017) who observed that the current digital environment often characterized by the
proliferation of fake news on social media has redefined the traditional notion of news as the account of
an unusual event. In McQuail’s (2011) argument, the news is the main information about public events
disseminated by all media platforms. Although he observed that one of the distinctive features of news
is currency, which has to be based on a factual account.

McQuail's position is in line with Pate (2021) who believes that news content should be based on
the credibility of the source of the information. He argued that credibility can be located within the
context of truthfulness, competence, relevance, and dynamism. This means a factual account of the event
is what qualifies a news item. Incidentally, the era of social media has accentuated fake images of the
happenings across countries, and continents. This could be the reason why Fry (2017) believes that the
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initial traditional notion of news is defeated by the current impositions of new media technologies.
According to him, this can be seen in the collapse of the gatekeeping process as a unique feature of
news, advertisement, and entertainment.

On the other hand, fake news is a deliberate fabrication of messages to deceive people. The aim
is to create misleading content for believability. Today, a lot of fictions stories are on the increase which
serves as a threat or pose danger to society. Nyhan and Jason (2015) note that fake news has a great
danger as it can continue to affect attitude after being debunked. Scholars like Fry (2017) affirms the
existence of fake news and argues that it is an old phenomenon in news citing the example of New York
Sum, in 1835, and that of the fake drawings of Spanish officials strip-searching American women
published by Hearst’s Morning Journal that participated in the Spanish American war (Mukherjee,
2017).

Another instance of fake news is the narratives in the US presidential election, and that of the
Referendum in Britain which are some of the obvious events that should be able to compare people to
agree with the existence of fake news. The use of fake images in Russia and Ukraine is another notable
example. It is on this note that Rubin et al (2015) note that three typologies of fake news exist which
can be attributed to serious fabrications, fraudulent reporting (both in old and new media as yellow
journalism), and sensationalism. It often thrives based on exaggeration, fabrication as well as
falsification of information (Goldzwig, 2017).

EMPIRICAL REVIEW

Aondover (2020) examines internet memes as a unique form of narratives to help avert the
widespread of Covid-19 in Nigeria. The study captures and highlights the usage of photograph memes
on Covid-19. The study employs semiotic and qualitative content analysis methods. The study found
that Internet memes on Covid-19 explore issues that contain visual metaphors aimed at establishing
what Nigerians are passing through as well as stimulating government participation. Again, social media
usage in connection with the pandemic in Nigeria is by creation, uploading, and sharing of images on
Covid-19. The study established that internet memes served as an avenue for direct communication,
which contributes to creating awareness on Covid-19 to the general public.

Kurfi and Aondover (2021) analyzed the contextual background of images of men's dance
competition in Benue State. They study formal descriptions of the internet memes of men's dance
competitions and examine iconographic of the internet memes of men's dance competitions in the state.
The study espouses the Cultural Populism Theory and Visual Rhetoric Theory. The study adopts
Semiotic Analysis (SA) and Text and Textual Analysis (TT). The study employs the purposive sampling
technique in the selection of social media and pictures for analysis. The study discovered that visual
imageries are used symbolically on social media to show the weakness of men in a dance competition
in Benue State.

A study carried out by Duyile in Bello and Aleshinoloye (2019) holds that images could be
regarded as significant contributors to the development of Nigerian media, particularly the newspapers.
The study found that about two-thirds of the readers identified political cartoons, or images as one of
their reasons for purchasing newspapers. Similarly, the study of Sani (2014) maintains that images or
cartoons help to set the tone of public discussions on issues of national concern. The study concludes
that images are very important as a safe and effective means of communication for print media operators,
and therefore, images or cartoonists should be given the recognition they deserve by print media owners.

Ogbo and Nuhu (2016) in their study found that the images of corruption, official responsibility,
political failure, and brutality are dominantly presented in that order. It is also clear in the literature that
in terms of the portrayal of corruption, the anti-establishment posture of the cartoons or images is
directed towards those who were formerly in government and allied institutions. Ogbo and Nuhu (2016)
conclude that newspaper images or cartoons have used the instrument of satire to project what they
perceived to be the dominant ills of society. Therefore, it is safe to argue that images are fundamental in
terms of sharing information on issues affecting people in any society. Within this context, the above
empirical studies are imperative because they examined the use of images or cartoons on societal issues,
which are significant to this study.
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THEORETICAL FRAMEWORK

The study is guided on the theoretical lens of Technological Determinism Theory, and Visual
Rhetoric Theory. The term ‘technological determinism’ was coined by Thorstein Veblen and this theory
revolves around the proposition that technology in any given society defines its nature. He argued that
media technology has changed the format of new production and dissemination, as people modify the
messages they communicate. According to McLuhan, the medium is the message, and he explains the
challenges the medium poses to people in the process of shaping their thoughts. McLuhan sees the new
technology as having the capacity of uncontrollable influence in the sharing of messages, which can be
manipulated in a mechanistic style just like in the case of Russia and Ukraine in terms of creating and
sharing fake images using social media technology.

Technological Determinism Theory has also been criticized for being a media-centered theory
with a single-factor explanation of the direct mechanistic effect of the new media. The theory neglect
the variable of social and cultural media, which according to McQuail (2011), new media do not exist
in isolation as it has convergence with the older media. Asemah in Osuagwu (2019) also affirms that the
theory is self-opinionated and lacks empirical support. Despite the shortcoming of the theory, this study
still finds the theory relevant as its applicability in this context is valid. The new media technology
serves as a platform for such fake images to be shared on social media like Twitter. As such, there is a
nexus between the theory and the study.

Similarly, Visual Rhetoric Theory is an art of effective communication through images
typography, and texts. Visual rhetoric encompasses the skill of visual literacy, and the ability to analyze
images for their form and meaning. Drawing from the theoretical lens of rhetorical analysis, visual
rhetoric examines the structure of an image and the consequent persuasive effects on an audience. Visual
rhetoric implicates the use of images. Using images is sacrosanct to visual rhetoric because these visuals
or images help in forming the case or arguing the point that the writer formulates. Similarly, visual
rhetoric encompasses how people arrange segments of visual images on social media.

In the application of visual rhetoric, scholars like Gwandu (2019) and Aondover (2020) are of the
view that the meaning should be deeper than the literal sense that a visual image holds. In this
perspective, there is a need to dissect a visual image to understand the meaning behind the image or text.
Analyzing a text that includes a photo, painting, or even cartoon of the bald eagle with additional written
words, would bring to mind the conceptions of strength and freedom rather than merely a conception of
a bird.

This includes an understanding of the image and rhetorical choices made with coloring, shaping,
and object placement. Visual rhetoric views images as sensory expressions and contextual meaning, as
opposed to purely aesthetic consideration. Visual rhetoric seeks to develop rhetorical theory in a way
that is more comprehensive, and inclusive about images and their interpretations. Within this context,
there is a nexus between the theory and the study as people used social media platforms to engage in
sharing fake images during the Russia and Ukraine crisis.

RESEARCH METHODOLOGY

This study used the Semiotic and Qualitative Content Analysis approach to examine the influence
of digital images on the propagation of fake news on Twitter in the Russia and Ukraine crisis in 2022.
Semiotic analysis is interested in the study of signs in images, and the method was adopted to answer
the research questions based on the signs, and photographic images shared on Twitter. Aondover (2021)
explained that the method offers a full box of analytical tools for taking an image apart and tracing how
it works in broader systems of meaning. The major strength of semiotics is that it is a sophisticated
analytical tool for explaining how signs and images make sense. In conducting the semiotic analysis,
the study interpreted the photos by looking at the colors, angles, and background settings pose in the
photos.

Aside from the photos, the study looked at the captions that accompanied the image to read the
dominant, preferred ideology of the image. Because images can be polysemic and therefore open to
interpretations, considering captions along with the image can help a researcher to find out which signs
to read, and which signs are privileged.
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Therefore, with the aid of qualitative content analysis, the study looked at the text to determine
the dominant, preferred meaning of those images on Twitter. The population of the study consists of 10
images that were shared on Twitter on the Russia and Ukraine crisis within the period of the study. The
study used a purposively selected sample to analyze eight images that are shared about Russia and
Ukraine crises. What makes the sampling purposive is that there were many social media platforms that
such images were used to share images on the Russia and Ukraine crisis in 2022. However, Twitter
appears to be predominantly used in sharing fake images on the crisis. The content categories of the
study are similar to the proposition of Gwandu (2019) that images are used as attack tools, a platform
for sharing sensitive ideas, or fake images, a tool for responding to previous posts, pulling a prank, and
derailing a topic.

FINDINGS AND DISCUSSION

Digital images that were used to propagate fake news on Twitter in Russia and Ukraine crisis are
examined thus:

1. Fake Digital Images Used on Twitter as an Attack Tool

Fake digital images were used on Twitter during the Russia and Ukraine crisis as an attack tool to
attract attraction to the crisis on
social media. The first step to any
crisis is to get the attention of
people by the kind of images, or
footage that are created. Within
this context, a lot of fake images
were created to project the
Ukraine Russia crisis so that
people can reflect on it.

This fake image was
created and shared on Twitter on
the first day of the Ukraine
conflict. Based on the available
literature, it was impossible to
verify the truth behind this post
that went viral on social media.
Within the context of the image,
there is a missile being fired -
toward the residential area in Kyiv by one of the low-flying jets.

) ) Source: Twitter 2024
The image was viewed by

more than two million times on Twitter. Based on the image, it was very difficult to identify the aircraft
because of the poor quality of the image, and the country’s air force that the plane belongs to. Another
issue is whether the residential area was targeted deliberately, or the missile was fired in the wrong
direction. There are a lot of conflicting claims about the identity and the intention of the aircraft by
authorities.

Based on the image, it is clear that during conflict, or war, misleading imagery does appear on
social media that often misinform people to believe such images. Pennycook and Rand (2021) support
that social media users normally used such images to spread fake news, or misinformation, which it
becomes difficult to find out whether such images are genuine, or not. Thus, during the conflict, the
ability to check multiple trusted sources regarding such images before they are widely shared is apt.
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Another fake digital image under this category is the image shared on Twitter with a caption: the

U.S. imperial prophecy has
finally come true, and Putin the
Great (Russia) has still attacked
Ukraine. Based on the findings
by fact-checkers and researchers,
this is a fake image that has
nothing to do with Russia and
Ukraine crisis. The image is that
of an explosion in Beirut in
2020.

Based on the image, it is
safe to argue that misleading
imagery inevitably appears on
social media. It was shared on
Twitter by those who believe that
the images are genuine without
fact-checking. Social media
users like Twitter can limit
the spread of fake news by

Source: Twitter 2024

fact-checking from genuine sources trusted by users. Some news organizations do go to great lengths to
very such images before they report by checking with multiple trusted sources before sharing these
images. Osuagwu (2019) corroborate that one of the most credible ways to ascertain the credibility of a
piece of information is by fact-checking, verifying, or scrutinizing digital image.

2. Digital Images on Twitter as a Platform for Sharing Fake News

Twitter as a social media
platform was used by users to
disseminate fake news during the
Russian and Ukraine crisis. For
instance, the aircraft in the picture
shows the preparation for a
military parade flypast in 2020.
However, during the Russia and
Ukraine crisis, the image went
viral on Twitter to depict the scene
of the current crisis. A check by
the BBC found that the image was
a preparation for a military parade
in 2020. Thus, due to a lack of
digital literacy, people often
shared fake images on Twitter to
describe the scenario in Russia
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Source: Twitter 2024
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and Ukraine crises. This is in line with the findings of Goldzwig (2017) who found that why fake news
is thriving in Kenya, India, and Nigeria, people consumed legitimate and fake news equally. Fake news
on terrorism and politics were prominent in the two African countries as a result of the low level of

digital literacy.
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Similarly, there was another fake image with different captions on Twitter like “Russia Fighter jet
shot down by #Ukraine RussiaUkraineConflict#Russia #UkraineRussia. Based on BBC fact-checking,
and researchers, the image was from Libya which is over 10 years old. Some of the BBC journalists
have seen the images before
Russia and Ukraine's current
crisis.

Based on the fact-
checking, the report shows that
it is a Libyan government
aircraft being shot down by
rebels over Benghazi in 2011.

The report also revealed
that some of the imagery does
not show combat operations
within the context of the crisis
at all. Most of the images
shared were on the Twitter
account of former Ukrainian
ambassador to the US,
Volodymyr Yelchenko.

Therefore, the Source: Twitter 2024

progression in digital images

on social media permits the manipulation of pictures, audio, or even videos. The guarantee of the
authenticity of such images in the public domain is no longer visible. This has altered the fake
representation of photographs, which posed a huge challenge of trust, and credibility on social media
channels.

Singh and Sharma (2021) corroborate this argument that photos and stories that are published all
over the world faced the challenge of authenticity. It is difficult to check the credibility of such stories
and photos. The issue of fake news in image presentation has also posed a challenge to national
development. The manifestations of these fake images on social media have a negative influence on the
audience. To support this argument also, a study carried out by BBC (2018) found that a significant
amount of fake stories are been shared online, and most of them are not written text, but images and
memes because people prefer images over words.

3. Digital Images used on Twitter as a Pull Prank

Fake digital images were used with a mildly mischievous, or malicious activity during the Russia
and Ukraine crisis. Some of the
fake images were shared on
Twitter with the desire to cause
more harm to the situation. For
example, a tag on Twitter with the
caption #Russian troops hoisting a
flag on a public building in
Kharkiv, Ukraine was depicted in
an image.

Based on the fact-checking
report by BBC, and other
researchers, the image is from
2014. However, the caption is
correct based on the report, but the
image does not show Russians
hoisting the flag on that building Source: Twitter 2024
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in Kharkiv. The revised image search tools further show that the event happened in 2014, during the
period of unrest. This indicates that fake digital images were used on Twitter as a pull prank during the
Russia and Ukraine crisis.

The findings, therefore, support the theoretical postulation of the Visual Rhetoric Theory, which
is an art of effective communication through images typography, and texts. Visual rhetoric encompasses
the skill of visual literacy, and the ability to analyze images for their form and meaning. Salau (2013)
corroborated that fake images have been used from time to time to propagate certain stereotypes like
religious and ethnic bigotry, racism, tribal conflicts, among others.

Another image used on Twitter as a pull prank is that of an image of Russian military paratroopers'
land in Ukraine, near Kharkiv.
The fact-checking report
revealed that these troops were
not filmed parachuting into
Ukraine. The findings also show
that the image was viewed
hundreds of thousands of times
on Twitter, but this same image
first appeared on the Russian-
language internet in 2016. The
image was accompanied by a
short narrative on Twitter
“Russian jet being shot down
over Ukraine. This study armed
with the existing findings by Fry
(2017), who found that the Source: Twitter 2022
current digital environment often characterized by the proliferation of fake news on social media has
redefined the traditional notion of news as the account of an unusual event.

4. Digital Images on Twitter used to Derail the Crisis

One of the images in this category was the image of the aircraft taking part in Victory Day
celebrations over Moscow
that was shared on Twitter in
the Russia and Ukraine
crisis. The image with a
caption on Twitter “Russia
invasion in Ukraine” has a
misleading photograph.

According to BBC
(2022), lack of credibility of
information in some cases
has created a wide range of
rumors. The report shows
that most of the images
shared on Twitter are
previous conflicts in
Ukraine, or elsewhere in the
world, and they are images of
troops on exercises. Based
on the report, social media
platforms like Twitter takes a proactive role in sharing fake images identified by fact-checkers, and
researchers.

Source: Twitter 2024
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The phantom jets in the opening of the conflict were shared on Twitter to show how the Russian
air force operating over Ukraine. The image went viral on social media with an accompanying caption
which implies it was filmed in the current Ukraine crisis. Empirical evidence by Olan et al (2022)
support that the use of images to propagate fake news is pervasive globally.

Another digital image that was used to
derail the crisis was the one with the caption
“Russia began with an airstrike on Ukraine
that caused a chain reaction at the Luhansk
power plant, Ukraine.” This post was
incorrectly passed off the deadly Tianjin in
China explosions and was uploaded as
Ukraine crisis which was viewed by
thousand people. The image was the event
that happened on the 12th August 2015 in
Tianjin blasts in China as a result of
chemicals that led to the explosion.

It was reported that the blasts occurred
when a shipment of explosives blew up in the
port city. However, the same picture was
reported on social media (Twitter), Source: Twitter 2024
which showed flames lighting up the sky
that damage nearby buildings in the current Russia and Ukraine crisis. This indicates fake images were
used on social media to derail the crisis. Pérez (2020) corroborated that fake news, misinformation, and
disinformation circulating on social media serve as a ‘looming danger’ capable of destabilizing the
collective peace and coexistence in people’s confidence in government. The role of fake news in any
country weakens the development initiative of any nation like in the case of what is happening in Russia
and Ukraine now.

CONCLUSION

This study examines digital images on the propagation of fake news on Twitter in the Russia and
Ukraine crisis. Based on the findings, the study discovered that fake digital images on Twitter were used
as an attack tool. The findings of the study revealed that digital images on Twitter serve as a platform
for sharing fake news. The study found that digital images are used on Twitter as a pull prank. Similarly,
the findings of the study revealed that digital images on Twitter are used to derail the Russia and Ukraine
crisis within the period of the study. Within the context of the findings, the study concludes that the use
of social media in spreading fake digital images in times of war like this should not be relied on as it
will create more damage to such a crisis. Fact-checking and cross-checking such image to authenticate
their credibility during the crisis is fundamental.

Therefore, Internet memes play a significant role in the propagation of fake news on social media
platforms like Twitter, especially in the context of the Russia-Ukraine war. Memes, as a form of digital
content, have a significant influence on how information, including misinformation, spreads on social
media platforms like Twitter. Their role in the Russia-Ukraine war highlights the need for vigilant media
consumption and robust countermeasures to combat the spread of fake news. The study highlights that
social media has remarkably contributed to the citizen engagement by people, and the general public.
Social networking sites served as avenue that contributed to the citizen engagement, the application of
unhindered freedom of expression, ephemerality of photographs, vanishing of authorship in relation to
the creation, distribution and consumption of internet memes during Russia-Ukraine war.
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Her toplumda, o toplum igerisinde yasayan bireylerin mevcut diislince yapisi, kiiltiirii ve tarihiyle
birlikte ling hareketi farkli bicimlerde meydana gelmektedir. Ling hareketinin olugmasindaki
sebeplerden bazilarina bakildiginda toplumlarin gelenek, gorenekleri, yasam bigcimleri ve gelismislik
diizeyleri 6nemli faktorler arasinda gosterilmektedir. Bireylerin topluluk igerisinde yasamaya basladig
glinden itibaren biz ve Oteki kavramlari insanlar arasinda biitlinliik olustururken ayni zamanda
yabancilagmaya da doniismektedir. Ling olarak karsimiza ¢ikan kavram, sosyal medya platformlarinda
da gortilmektedir. Bir kisi, grup ya da toplulugun bir durum ya da olay karsisinda hedef gosterilmesi
olarak belirtilmektedir. Sosyal medya kullanicilariin sahip olduklar1 sanal bir kitle ya da kullanici
tarafindan hakarete maruz kalma durumu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde bireylere karsi
yapilan ling hareketleri aniden gelismekte ve cezalandirma yontemi de s6z konusu olmamaktadir. Sosyal
medya platformlarinda bir kullanici kahraman ilan edilirken ayn1 zamanda bagka bir kullanicinin ise
iptal politikast ile karsilagsmasi olduk¢a kolay bir durum haline doniismektedir. Ling hareketi,
gliniimiizde giindelik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Meydanlarda gerceklesen ling
hareketlerine gore sosyal platformlarda yer alan ling iceren durumlarin daha g¢ok tercih edildigi
goriilmektedir. Bu durumun nedeni ise sosyal platformlarda erisilebilirligin kolay olmasi, konfor
alaninin digina ¢ikilmamasi ve yapilan linglerin hukuki agidan risklerinin az olmasidir. Bu arastirmada,
Instagram sosyal medya platformunda giinliik hayatlarin1 ¢ekip yayinlanan influencerlarin paylasmis
olduklar videolar baglaminda takipgileri tarafindan yasadiklari iptal kiiltiirii 6rneklerini géstermeye ve
uygulanan iptal kiiltiiriiniin nedenlerine yer verilecektir. Instagram sosyal medya platformunda ling
hareketine maruz kalan yiiksek takipgi sayisina sahip 2 kadin ve 2 erkek mfluencer kapsaminda
aragtirma stirdiiriilecektir. Aragtirmada arastirmanin amacina ve arastirma sorularina uygun veriler elde
edebilmek icin nitel aragtirma yontemi kullanilacaktir. Aragtirma teknigi olarak ise igerik ¢oziimlemesi
ve elestirel sOylem analizi tercih edilecektir. Arastirmada orneklem olarak segilen videolarin igerik
analizinin saglanabilmesi icin iptal kiiltiirii igerikleri kodlanacak, bu sadece iptal kiiltiirli igeren
yorumlarin siklif1 ve yorumlarda ne yogunlukta mevcut oldugu tespit edilecektir. SGylem analizi ise
dilin s6zel ve ya yazili sekilde meydana gelmesine isaret etmektedir. Instagram sosyal medya
platformunda yer alan influencerlarin neden ling kiiltiirline maruz kaldiklar1 konusunda yapilan
aragtirmada nitel arastirma yontemi kullanilacagi i¢in igerik ¢oziimlemesine ve elestirel sdylem
analizine bagvurulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Lin¢ Kiiltiirii, Influencer, Instagram, Lin¢ Kiiltiiriiniin Olusmasindaki
Nedenler.
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ABSTRACT

Lynching movements occur in different forms in every society, depending on the existing
mentality, culture and history of that society. According to some of the reasons for the interruption of
the lynching movement, the traditions, customs, lifestyles and development of societies are among the
important factors. From the day we begin to live within the division of parts, we and other elements
create unity among people, but at the same time, it turns into alienation. The concept that emerged as
lynching is also seen on social media platforms. It is stated as specifying the target in front of a person,
group or a selected situation or event. It is protected as a situation where social media users are exposed
to insults by a virtual audience or user. Nowadays, lynching movements against individuals develop
suddenly and there is no method of punishment. While one user is declared a hero on social media
platforms, it becomes very easy for another user to encounter the cancellation policy. Lynching has
become a part of daily life. It seems that situations involving lynching on social platforms are more
preferred than lynching movements that take place in squares. The reason for this situation is that
accessibility on social platforms is easy, the comfort structure is removed and the legal risks of lynchings
are low. In this research, it is seen that the examples of cancel culture experienced by the users are used
in the videos shared by the influencers who film their daily lives and publish them on the Instagram
social media platform, and the reasons for the implemented cancel culture are included. The research
will continue within the scope of 2 female and 2 male influencers with high follower ranges who were
subjected to lynching on the Instagram social media platform. In the research, qualitative research
method will be used to obtain data suitable for the programming purpose and research questions. Content
analysis and critical discourse analysis will be preferred as research techniques. In order to provide
content analysis of the videos selected as samples in the research, cancel culture contents will be coded,
and this will only determine the frequency of comments containing cancel culture and how intense they
are in the comments. Discourse analysis refers to the occurrence of language in verbal or written form.
Since the qualitative research method will be used in the research on why influencers on the Instagram
social media platform are exposed to lynching culture, content analysis and critical discourse analysis
will be used.

Keywords: Lynching Culture, Influencer, Instagram, Reasons for the Formation of Lynching
Culture.
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GIRIS

Ling kiiltiirii, sosyal medyada ¢ogu zaman karsilasti§imiz ve son zamanlarda birgok kullanicinin
magduriyet yasadig1 bir durum seklinde ifade edilmektedir. Ling kiiltiiri kelimesine bakildiginda bir
bireye, kuruma ya da markaya kars1 dislama hareketi olarak agiklanabilmektedir. Ling kiiltiiri,
cinsiyetgilik, zorbalik, homofobi ve 1rk¢ilik gibi ayrimcilik yapilabilecek alanlarda, bir kisinin ifadesi
ve ya hareketinin toplumsal a¢idan kabul edilmemesiyle ilgili olarak meydana gelen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ling kiiltiirii, saldirgan ifadelere basvurmak ve ya hareketlerde bulunmakla
suclanan bir bireyi ya da kurumu hor gérme seklinde amaclanan sosyal bir baski ve kolektif bir strateji
seklinde belirtilmektedir. Ling kiiltlirli ayn1 zamanda bir bireye yonelik ger¢ek olmayan diisiince
iretiminde magduriyeti meydana getirme giiclinii elinde bulundurmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda yiiksek takipgi sayisina sahip bireyleri hedef goren ling kiiltiird, taniirlig yiiksek olan
bu bireylerin cinsiyet, irk ve kisisel ozellikleri gibi konularda magduriyetine yol acmakta ve bu
bireylerin belirli kisiler ve gruplar tarafindan asagilanmasina ve dislanmasina yol agmaktadir (Aktaran
Giintiirkiin ve Altunay, 2023: 192-193).

Giliniimiizde meydana gelen olaylarda bireylerin genellikle kisilik haklar1 zedelenerek ve kotiiye
kullanilarak lin¢ hareketine maruz kaldigi ve magdur oldugu goézlemlenmektedir. Bireylerin sosyal
medya sayesinde ling kiiltiirii ile karsilasmalar1 daha kolay bir durum olmaktadir. Ortaya c¢ikan bu
durumun sonucu olarak ling hareketinin sanal ortamlarda mevcut olmadig1 durumlarda, fiziksel lingin
gozle goriildiigii fakat sanal ortamlarda meydana gelen ling hareketi kadar hizli yayilmadig: ifade
edilmektedir. Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin kullanmis oldugu dil, paylasilan igerikler ve
kullanicilarin yasam bigimleri ling kiiltiirlinii tetikleyebilmektedir. Ling kiiltiirii ile beraber bireyler ve
ya gruplar hedef haline gelmekte ve olumsuz durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Ling hareketine maruz
kalan bireylerin giindelik yasamlar1 da bir¢ok agidan etkilenebilmektedir (Aktaran Goniilld, 2023: 573).

Son zamanlarda kisiler aras1t mesafe duvarlariin yok olmasi mevcut bir durum haline gelse de
geemis yillarda bu durumun yasanmasi zor olarak ifade edilirdi. Sosyal medyanin gelisimi ve daha ¢ok
kullanictya ulagmasi ile birlikte bireylerin diinyanin hangi yerinde oldugu fark etmeksizin birbirleriyle
iletisim saglayabilmekte ve hayatinda hi¢ gérmemis oldugu bireylere bile sosyal medya platformlar
sayesinde erigim saglayabilmektedir. Ortaya ¢ikan bu durumun sonuglar bireyler arasindaki iliskide
olusturulmus ve devam ettirilmis olan birgok kuralin son bulmasina neden olmustur. Meydana gelen
yeni iletisim tiirleri sayesinde hi¢ tanigsmadigimiz bir insanin giyimine, ifade ettigi diislincesine ve ya
fiziksel 6zelliklerine ¢ok kolay bir sekilde yorum yapilabilmektedir. Teknolojinin giiniimiizde ki kadar
geligsmis olmadig1 zamanlarda ise bireylerin etkilesim kurmasi ve ya birbirine yorumda bulunmasi ¢ok
kolay olmamaktadir. Yorum yapabilme imkaninin gelismesi, kolay ve c¢abuk bir hale donligmesi
bireylerin karsilarindaki kisilere yonelik olumsuz ve yargilayici ifadelerinin ¢ogalmasina da olanak
saglamistir. Gegmiste dikkat edilen sosyal mesafeler giiniimiizde azalmis ve kisisel iligskilerde baglar
zayiflamaya baslamistir. Bu durumun meydana gelmesi ile birlikte sosyal medya platformlarinda yer
alan kullanicilar o platformda yer alan kisilere karsi kolay bir sekilde ling hareketinde bulunabilme
hakkina sahip olmus ve magdur hale gelmelerine neden olmuslardir (Giimiis, 2018: 120).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte sosyal medya, bireyleri etkisi altina alarak kullanici sayisim
zaman gectikce arttirmaktadir. Bireylerin gilinliikk hayatlarinda sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla
vakit gegirmesi, ¢esitli iceriklerin paylasilmasina ve yorumlarda bulunulmasina da etken olmaktadir.
Ozellikle yiiksek sayida abone oranina sahip platformlardan biri olan Instagram’da kullanicilar uzun
stire vakit gecirmekte ve birbirleriyle etkilesim igerisinde olmaktadir. Platform igerisinde yiiksek sayida
takipgisi bulunan influencerlar takip edilmekte ve birgok kisinin rol modeli haline de gelebilmektedir.
Sosyal medyanin birgok olumsuz 6zelligi de bulunmaktadir. Ozellikle ling kiiltiirii olumsuz durumlarin
ilk swralarinda yer almaktadir. Ozellikle yiiksek aboneye sahip influencerlara karsi ling iceren
sOylemlerde bulunulmakta ve bu bireyler birgok acidan agagilanma ve hakarete maruz kalabilmektedir.
Ling kiiltilirti, giinlimiizde sosyal medya platformlarinda birgok kullanicinin kars1 karsiya kaldigi bir
durum olmaktadir.

SOSYAL MEDYA NEDiR?

Insanlik tarihinin en basindan itibaren mevcut durumda olan ve bireyin gelisim siirecinde 6nemli
faktorlerden biri olarak goriilen iletisim, uzun yillar igerisinde yiiz yiize gerg¢eklesen durumdan
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degisimler gostererek sozlii, gorsel ve yazinsal olarak gerceklesmeye de baslamistir. Teknolojik
araglarin gelisimiyle birlikte devam eden iletigim siirecleri, matbaanin kitap, dergi ve gazete
basimlarinin, fotografin, sinemanin, radyonun ve televizyonun ortaya c¢ikmalarindan ve kitlesel
yayinciliga gecis yapmalarindan itibaren, 1980’li yillarda goriilen ve ayn1 zamanda 20. yiizyilda biiyiik
ses getiren internetin ilerleme gostermesi ile birlikte farkli bir ¢ercevede degerlendirilmistir. 1990’11
yillardan sonra ise diinya genelinde bireylerin teknolojik araglara ulasimi ve kolaylagmis hem de
miimkiin hale gelmeye baglamistir. 2000°li yillarindan baginda ise internete erisimin hizlica yiikseldigi
goriilmektedir. Giliniimiizde internetin gelisimi ile birlikte sosyal medya platformlarinda yer alan
kullanic1 sayist da artmigtir. Ozellikle Covid-19 donemi ile birlikte diinya genelinde bireyler daha cok
sosyal medya platformlarina yonelmis ve platformlarda gegirilen siirede artmistir. Instagram, Facebook,
X, Tiktok ve Youtube gibi platformlarda kullanici sayisinin artmasi ve 6zgiirce paylasim yapilabilmesi
ling kiiltiiriiniin cogalmasinda da bir etken olmaktadir (Nisbet, 2021: 8-15).

Sosyal medyanin yliksek diizeyde tercih edilmesi, glinlimiizde kiiresellesmeyi de etkilemeyi
basarmistir. Sosyal medyanin etkilemis oldugu kiiresellesme ise siyasal, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
birgok alanda farklili§i meydana getirmistir. Kiiresellesmenin meydana getirdigi sonuclar ile birlikte
bireyler ve toplumlar arasindaki iletisimi farkli bir diizeye tasimistir. Bu sebepten dolay1 farkli ve
birbiriyle yakin olmayan kiiltlirlere sahip insanlarin ve toplumlarin yasam stilleri zaman gectikge
birbirine benzemektedir. Zevkler, ilgi alanlari, yeme i¢me, kiyafet ve jest ile mimiklerin tercih edilmesi
birgok alanda degisiklikler yok olurken benzer yasam tarzlari meydana gelmeye baslamistir. Ayni
zamanda kiiltiirel etkilesim ve kiiresellesmeyi tek yonlii bir asama olarak goriilmemesi belirtilmektedir.
Etkilesim iki yonlii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir taraftan kiiresel yerele dogru ilerlerken diger yandan
ise yerel de kiiresele dogru ilerlemektedir. Bu durumda benzerlik kadar farklilasmayi da ortaya
¢ikarmaktadir (Ulug ve Yarci, 2017: 92-93).

Sosyal medya kavramina genel olarak bakildiginda kullanicilarin internet araciligiyla yer ve
zaman sinirlamasi bulunmadan diisiince ve goriislerini ifade etmelerine olanak taniyan, internet
sayesinde ulasilan multimedya Ozelliklerini sinirsiz bir sekilde yararlanma imkani sunan ve diger
kullanicilar ile karsilikli etkilesimde olmaya olanak taniyan genis tabanl platform seklinde ifade
edilmektedir (Aktaran Calisgkan ve Mencik, 2015: 258).

LINC KULTURU NEDIR?

Soézliikk anlami birden fazla bireyin kendilerine gore sug sug teskil eden bir hareketinden dolay1
karsisindaki kisiyi yargilamasiz tasla, sopayla vb. araclarla doverek oldiirme girisimi olan ling s6zciigii
sosyal medya platformlarinda kendinden farkli olani asagilama, nefret igeren sozciikler kullanarak
yargilama, diglama ve 6tekilestirme gibi sdylemsel hareketler ile birlikte meydana getirilerek bir kisi ya
da grubu hedef gdsterme amacini tagimaktadir. Ling igeren sdylemler aynmi zamanda daha fazla
psikolojik siddeti igerisinde barindirmaktadir. Ortaya ¢ikan ling sonrasinda bazen hedef haline gelen kisi
ve gruplar gercek yasamda siddet durumlariyla karsilasabilmektedir. Ling biz ve oteki ayrimi
cercevesinde kitle psikolojisinin bir sonucu olarak meydana gelmistir (Aktaran Tiirk, 2017: 464-466).

Toplum yasamu igerisinde ge¢mis zamanlardan itibaren fiziksel anlamda giiclinii devam ettiren
ling, sosyal medyanin hayatimizin ayrilmaz bir parcasi olmasi ile beraber mevcut platformlarda da
etkisini gostermeye baglamistir. Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte birden fazla yapi ve olgunun
farklilasmasi gibi ling hareketi de degisime ugramistir. Fiziki mekan da hala siirdiiriilmesi ile birlikte
sanal ortamda da farklilasarak simgesel bir ¢er¢evede varligini siirdiirmeyi basarmaktadir. Gegmisten
giiniimiize incelendiginde ling, daha c¢ok kitle psikolojisiyle bir araya getirilerek ifade edilmistir. Ling
hareketleri baglaminda yapilan kuramsal aragtirmalarda ling gruplarinin nasil 6rgiitlendigi incelenmekte
ling eylemlerini kitle psikolojisi {izerinden analiz etmektedirler. Meydana gelen bu yaklagimlarin
¢ogunun temel amaci lingin ortaya ¢ikis siirecini ifade etmek ve linge sebep olan psikolojik, siyasi ve
toplumsal durumlarn belirtmektir. Giinlimiizde sosyal medya platformlarinda etkilesime ge¢me ve
sosyallesme davraniglar1 haricinde nefret s6ylemi, mahremiyetin ihlali ve dijital gdzetim gibi olumsuz
eylemlerde oldukga fazladir. Sosyal medyada sikga karsilastigimiz en 6nemli olumsuz durumlardan biri
olan ve kullanicty1 hem psikolojik hem de sosyal anlamda kd&tii anlamda etkileyen ling hareketi 6nemli
bir risk tagimaktadir. Genelde karsidakini cezalandirma olarak disiiniilen ling, sosyal medya
platformlarinda kagimilmaz bir durum haline dontismiistiir (Kutlu, 2023: 97).
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Sosyal medya platformlarimin gelisim siireci ile birlikte bireyler, sirketler ve markalar gibi daha
bir¢ok kullanici sosyal medya iizerinden ling igeren durumlar ile karsi karsiya kalmaktadir. Kullanicilara
ozgiirlesme, ifade ve iletisim alan1 imkan1 taniyan ayni zamanda bireylere pozitif yonden bir itibar
olusturma durumunu da meydana getiren ve is sahibi olmalarin1 da miimkiin hale getiren sosyal medya,
ortaya ¢ikardigi bu alanlar1 ve sonuglar kendi iginde ve kendi islevleriyle yok etme giiciinii de elinde
bulundurmaktadir. Sosyal medya ayn1 zamanda bazi kullanicilara 6zgiirliik hakki tanirken, diger
kullanicilarin da kisisel 6zgiirliiklerinin elinden alinmasina olanak saglamaktadir. Bazi kullanicilara
ifade ve iletisim alan1 taninirken, bazi kullanicilar ise bu durumdan mahrum kalmaktadir. Dijital ling
olarak belirtilen durum, ¢ok fazla sayida olabilecek bireyin itibarina, mesleki yasantisina ve psikolojik
durumunu koétli yonde etkileyebilmektedir. Sosyal medya platformlarinda ling i¢eren durumlarin giin
gectikce cogalmasi igerisinde yer alinan platformun kosullart sonucunda da degisime ugrayabilmektedir.
Hukuki ve yasal eksikliklerin de mevcut olmasi ling igeren durumlarin ¢ogalmasinda ve ozgiirce
yapilmasinda bir etkendir. Dijital ling, giinlimiizde kolayca yapilabilir bir hale doniigmiistiir. Sosyal
medya, kullanicilarina kolay ulasim imkam ve 6zgiirlik sunmakta bu durumda bireylerin birbirleriyle
sanal ortamda daha cok iletisim kurmasina yardimei1 olsa da ayn1 zamanda kullanicilarin birgok konuyla
ilgili birbirine ling i¢eren yorumlarda bulunmasina da ortam saglamaktadir. Sosyal medya platformlarina
kolay erigebilirlik durumu iyi anlamda diisliniilse de kotii amagh yonden kullanildiginda bireylerin
giinliik yasamlar igerisinde ulagsmalar1 ¢ok kolay olmayan insanlara ya da birgok yonden kiskanglik
yasayarak, karsi tarafin imkanlarina sahip olamama duygusuna kapilarak iclerindeki 6fke ve nefreti
gostermeleri ling bashigr altinda ifade edilmektedir. Sosyal medyada anonimlik durumunun mevcut
olmas1 da kullanicilarin kimliklerini gizleyerek kolayca ling i¢eren durumlara bagvurmasma olanak
tanimaktadir (Glimis, 2018: 121). Gegmis donemlerde daha g¢ok lingten fiziksel siddet daha c¢ok
yasanirken giiniimiiz kosullarinda sanal siddet ile daha ¢ok karsilagilmaktadir (Aktaran Giirbiiz ve
Simsek, 2023: 111).

LINC KULTURUNUN TOPLUMDAKI YERI

Giliniimiizde bircok toplumda yer alan kiiltiir ve normlarm disinda mevcut olan her sey
oOtekilestirme ve diglanmaya maruz kalmaktadir. Toplumun yasayis bi¢imi ve kiiltiirel 6gelerinin
degisime ugramasiyla birlikte birlik-beraberlik ve aidiyet duygusu o toplumun gelenek ve
goreneklerinin yitirilmemesine yardimei olmaktadir. Toplum igerisinde bir tehdit durumunun meydana
gelmesi ile birlikte 6teki ve biz arasinda bir ¢atisma ortami olusturulmaya ¢alisilmaktadir. Bu durumun
nedeni ise o topluluga kars1 bir takim tehlike durumlarinda bireyleri koruma davranisiyla yola devam
edilmektedir. Toplumsal kimlik ise farklilik bilinciyle ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler kendilerinden farkli
olan bizlik diisiincesiyle bireysel kimligini meydana getirmektedir. Bilgin, otekilestirme davraniginin
toplumsal kimligi ortaya ¢ikardigimi ifade etmektedir. Bireyler kendi igerisinde grup olusturarak
otekilestirmeye calistirdiklari insanlara karsi ling igeren davranislarda bulunabilmektedir. Ayni zamanda
bireyler diinyay1 bizden olan ve bizden olmayan seklinde iki tarafta degerlendirmektedir. Bizden
olmayan grubunda goriilenler ise diglanma ve ling hareketiyle kars1 karsiya kalmaktadir (Aktaran Okur,
2020: 123-134).

SOSYAL MEDYADA LINC KULTURU

Sosyal medyanin meydana getirdigi simiilasyon ortaminda kullanicilarin sanal kimliklerinin
gergegi ifade etme zorunlulugunun mevcut olmamasi, ve ayni zamanda istedikleri bi¢imde
olusturabilme imkani, trolleme ve siber zorbalik gibi durumlarin olugsmasinda yardimer olmaktadir.
Anonim hesaplarin ortaya ¢ikmasi ile kimlik gizleme 6zelligi daha kolay bir durum olurken trollerin ve
siber zorlarin amaglarina ulagmalarinda kolaylik saglamakta ve siber zorbaliga ve ling hareketine maruz
kalan kullanicilarin magduriyetinin ¢ogalmasina da neden olmaktadir. Nefret sdylemi igeren igerik ve
yorumlarin varligi, bu tiir i¢eriklerin kolay ve hizli bir sekilde iiretilerek ¢ogalmasina olanak taniyan
sosyal medya platformlarinda bireylerin bir¢ok durumda ling edilmesine yol agmaktadir. Trol hesaplarin
ve bazi durumlarda ger¢ek hesaplarin rahat bir sekilde kisi ve ya kurumlara karsi meydana getirdikleri,
siber zorbalik baridiran, saldirgan igerikler, sosyal medya ortaminda kisa bir siire igerisinde ¢ogalarak,
o kisi ve ya kuruma kars1 troller ve diger kullanicilar tarafindan bir ling eyleminin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Herhangi bir bireye ve ya gruba yasal bir yargilama olmaksizin meydana getirilen bir
suc sebebiyle kotii bir davranista bulunma ve girisimde bulunma gibi hareketler ling kavrami
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cergevesinde degerlendirilmektedir. Yargisiz bir ceza seklinde de ifade edilen ling kavramui, bir ihlalciyi
cezalandirmak ya da korku salmak i¢cin meydana getirilen ve resmi olmayan grup kontroliiniin agir1 bir
ortaya ¢ikisi olarak ifade edilmektedir (Aktaran Goniilsen, 2022: 2113-2114).

Sosyal medyada mevcut olan anonimlik durumu kullanicilarin kimligini belli etmeden platformun
icerisinde yer almasina neden olmaktadir. Bu sayede kullanicilarin kimliklerini belli etmeden platformda
olmas1 daha c¢ok kullanicinin meydana gelmesine de olanak tanimaktadir. Anonimlik, kullanicilart
negatif bicimde sOylemde bulunma ve igerik paylagsma gercevesinde cesaretlenmesine yardimci
olmaktadir. Siber zorbalik gibi durumlarin ortaya ¢ikmasi ile dijital tacizlerde yasanabilmektedir.
Belsey, siber zorbalig1 bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde bir insan ya da grup tarafindan diger
kisilere zarar vermek amaciyla hedeflenen kasitl, daha 6nce planlanmis ve diismanca hareket barindiran
zorbalik tiirii olarak belirtmistir. Siber zorbalik hareketi ¢ok defa belirli bir gruba ya da bireye karsi
yapildiginda ling olgusu meydana gelmektedir. Ling kiiltiirii, sosyal medya platformlar1 araciligiyla bir
birey ya da gruba kars1 hakaret iceren ve saldirgan bir bi¢imde ortaya ¢ikan paylasimlarin biiylik bir
kitle tarafindan olusturulmasi seklinde ifade edilmektedir. Ling hareketinin ¢ogalmasinin temelinde ise
kitle toplumunun elinde bulundurdugu psikolojik ozellikler yatmaktadir. Bu psikolojik o6zellikler
bireylerin ling igeren soylemlere yonelmesine yol agmaktadir (Aktaran Ugar, 2021: 3111).

Sosyal medya ling igeren soylemlerde bulunan bireyler, kendi diisiincesinden daha ¢ok mevcut
oldugu platformda yer alan kitlenin ortak duygusuyla eylemde bulunmaktadir. Bireyler kitle
icerisindeyken tek bagina yapmakta zorlanacaklarn seyleri yapmay1 hedeflemektedirler. Davranisim
gerceklestirirken de icerisinde yer aldigi kiitleden aldigi 6zgilivenle daha rahat olmaktadirlar. Bu
durumun temelinde kitlenin telkinine uyma diisiincesi yer almaktadir. Ornek olarak kitle bir bireyi siddet
amactyla doniigtiirme eyleminde bulunuyorsa birey de kitlenin ortak diisiincesine dahil olmaktadir.
Sosyal medya platformlarinda yer alan bireyler cogu zaman kendine benzemeyen kullanicilara karsi ling
hareketinde bulunabilmektedir. Bu durumun nedeni ise bireylerin kendine uzak gordiigii kisilere karsi
nefret duygusu besleyebilmesidir. Platform igerisinde birbirini tanimayan kullanicilar karsi tarafa
kiskanglik ve nefret duyarak sdylemlerinde kiric1 ve asagilayici bir tislup kullanmaktadir ve ling kiiltiirii
igerisinde de yer alabilmektedir (Aktaran Diizgiin ve Ozkan, 2017: 48).

Ling kiiltiirti son zamanlarda mecazi bir anlamda karsimiza ¢ikmaktadir. Medya tarafindan itibari
zedelenmis taninmis bir bireyin linge ugradigm belirterek tepki verdigi gézlemlenmektedir. Iftiraya ve
esitsizlige maruz kaldigim ve adaletsiz bir olayla kars1 kasiya olduklari ifade eden bireyler, ling
kavraminin ger¢ek anlamda ¢ogu durumda mevcut oldugunu belirtmektedir. Cogu zaman oOliimle
sonuglanmasa bile kurumlarin ya da bireylerin itibarmi kotli anlamda etkileyebilecek boyutlara varan
sosyal medyada ling kiiltiirii, siber zorbalik {irlinii anlaminda karsimiza ¢ikmaktadir. Son zamanlarda
kriz yagayan markalara ve sosyal medya platformlar aracilifiyla {irin tanitan influencerlara yonelik
yapilan lin¢ hareketi, platformlarda kullanicilarin bu kisilere yonelik olumsuz paylasimlarda
bulunmasini ifade etmektedir. Bu kullanicilan ling etme hareketi, sosyal medya platformlarinda abone
sayilarinin artmastyla birlikte daha fazla yiikselis gdstermektedir. Zenna ve Repman tarafindan yapilan
arastirmalarda Tiirkiye’de her bes kisiden birinin sosyal medya platformlarinda marka ve influencerlarla
ilgili olumsuz igerikli yorumlar paylastigi gozlenmektedir. Ayrica her on kisiden yedisinin sosyal medya
marka ve bireysel kullanicilara karsi sosyal ling girisiminde bulundugu diisiiniiliirken, 10 kisiden 5’inin
ise ling hareketlerine karsi olumlu olumlu bir bakis agisinda oldugu ifade edilmektedir. Markalar ve
bireylerin ling igeren yorumlari hak ettigi diisiincesi de giiniimiizde etkin olabilmektedir. Sosyal medya
platformlarinda meydana gelen lingler, tek basina atlatabilmenin miimkiin olmadigi durumlar arasinda
da goriilmektedir. Ling girisiminin platformlarda daha az bir seviyeye indirilebilmesi i¢in sagduyu ve
empatiye ihtiya¢ duyuldugu ifade edilmektedir (Aktaran Bayraktar, 2023: 252).

INSTAGRAM SOSYAL MEDYA PLATFORMU

Instagram platformu mobil cihazlar sayesinde ¢ekilen fotograflarin ve videolarin paylasilmasina
olanak saglayan bir platform olarak, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 senesinde
kullanicilara sunulmugtur. Platformu meydana getirenler Instagram adin1 polaroid kameralarinda
mevcut olan instant yani diger bir ifadeyle amindalik 6zelligi ve telgraf kelimesinin Ingilizce hali olan
telegram sozcliglinlin olusumundan meydana gelmistir. Gorsel igerik paylasimi agidan iistiin bir giice
sahip olan platforma, kullanicilar daha 6ncesinde agilmamig bir kullanici ismi ile {iyelik olusturmakta
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ve profillerini meydana getirerek paylasim hakkima sahip olabilmektedir. Kullanici olusturdugu hesap
ile profilini tim Instagram kullanicilarinin erisimine acabilecegi gibi gizli hesap segenegi sayesinde de
sadece onay vermis oldugu hesaplara da agabilmektedir (Aktaran Satici, 2021: 44).

INSTAGRAMMERLAR

Instagram sosyal medya platformunda belirli bir sayida takip¢i oranina ulasan ve kendi kitlesi
baglaminda fotograf ve video paylasimimda bulunan kullanicilara influencerlar adi verilmektedir.
Fotograf ve video igerigi paylasimi 6n planda olan Instagram sosyal medya platformunda kullanicilar
kendi gilinliikk yasamlarindan igerikler paylasabilecegi gibi spor, saglikli beslenme, anne-gocuk, yemek
tarifi ve sinema gibi bir¢ok alanla ilgili paylasimlarda bulunarak takipgileriyle etkilesim igerisinde
olabilmektedir. Instagram aracilifiyla paylasimlar gerceklestiren, hesaplar1 yiiksek sayida begeni ve
yorum alan, ayn1 zamanda etkilesimleri iyi seviyede olan influencerlar, markalarin ve isletmelerin
reklam igbirlikleri baglaminda ¢alisma sagladigi kisiler olarak ifade edilmektedir. Instagram sosyal
medya platformunda diinya genelinde yliksek sayida takipgiye sahip olan hesaplar incelendiginde
karsimiza futbolcular, miizisyenler ve aktristler ¢ikmaktadir. Ling kiiltiirii baglaminda bakildiginda en
fazla ling girisimine maruz kalan kullanicilarda yiiksek takipg¢i sayisina erigmis mfluncer hesaplar
seklinde ifade edilmektedir (Aktaran Satici, 2021: 62).

INFLUENCER KAVRAMI

Web 2.0 ve sosyal medyanin giin gectikce daha ¢ok kisiye ulagmasi, pazarlama alanina iki temel
gelisme kazandirmustir. iki 6n plan ¢ikan gelisme incelendiginde birincisinin markalar miisterilerle daha
cabuk, kolay ve etkilesimli bir sekilde iletisim saglama imkanina erigsebilmesi, mesajlarinin erigimi
genislemesine yardimci olmustur. Ikincisi ise iiriin incelemeleri, dneriler ve sikayetler iceren web
araciligiyla kullanici tarafindan meydana getirilen icerik, pazarlamacilarin kulaktan kulaga pazarlamay1
yeniden gbzden gegirmesini ortaya ¢ikarmistir. Web 2.0 donemi dncesinde marka iletigimi tek yonlii bir
sekilde ilerlerken iletisimde gii¢ sadece markanin elinde olmaktadir. Internetin gelismesi ile birlikte giic
iligkisinin degisime ugradig ifade edilmektedir. Meydana gelen bu degisim zor bir siireg olarak belirtilse
de markalarin kullanicilarla daha yaratici bir anlamda iletigim igerisinde olmasina olanak tanimistir ve
ortak deger yaratiminin meydana gelmesine yardimci olmustur. Uriin degerlendirmeleri, goriisleri,
tavsiyeleri ve marka deneyimleri konusunda icerik hazirlayan sosyal medya platformlarinda yer alan
kullanicilar, giinlimiizde mevcut olan platformlarda iletisim igerisinde olduklar1 diger kullanicilarin
markaya karsi tutumlarini, diisiincelerini ve satin alma istekleri gercevesinde etkileme giiciine sahip
olmaktadir. Sosyal medya platformlarinda yer alan bazi igerik iireticileri, giivenirlilikleri, uzmanliklari
ve dis gorlinlisleri sayesinde diger kullanicilara oranla daha etkili bir giicii elinde bulundurmaktadir.
Takipgilerinin yasam sekillerini degisime siiriikleyen igerik iireticileri, yer aldiklar platformlarda séhret
sahibi olmuslardir. Markalar sosyal medya platformlarinda takipgilerinin diisiincelerini etkileyebilen
icerik tireticilerinin giicli ve etkisiyle tanistiklarinda pazarlama biitgelerinin bir kismini sponsorlu igerik
anlaminda mevcut igerik treticilerine ya da daha c¢ok bilinen ismiyle influencerlarla igbirliklerine
ayirmaya Oncelik vermislerdir. Markalar pazarlama mesajlarin1 daha ¢ok kisiye ulastirabilmek adina
mfluencerlar1 nis pazarlama iletisim kanallar1 seklinde gormektedir. Geleneksel iletisim siireglerinden
mfluencerlara gegis, pazarlama alaninda influencer pazarlamasi seklinde ifade edilen yeni bir donemi
meydana getirmistir. Platformlarda isbirlikleri yaparak takipgilerine iiriin tanitan influencerlar olumlu
yorumlarla karsilastig1 gibi ayn1 zamanda karakterine, dig goriiniisiine, yaptig1 icerige ya da tanittig
iirine yonelik ling iceren durumlarla karsilasabilmektedir. Takipgi sayist yiiksek olan influencerlar
yapmis olduklar is birlikleri sayesinde daha ¢ok 6n plana ¢ikarken ayni zamanda ling kiiltlirline de
maruz kalmaktadir (Aktaran Baycur ve Karaca, 2022: 273).

Sosyal medya platformlarinda fazla takip¢i sayisina sahip {inlii fenomenler genis tabanli bir
sOhreti elinde bulundurmaktadir. Ayn1 zamanda mevcut olan bu fenomenler takipgilerini ya da platform
iizerinde yer alan takip¢i kategorisinde yer almayan diger kullanicilar1 etkileyebilme anlaminda giice
sahiptir. Oyuncular, sporcular ve miizisyenler tinlii fenomenler seklinde belirtilebilirken ayn1 zamanda
fazla sayida kitleye ulagsmayi basarabilen kisiler de bu kategori igerisinde yer alabilmektedir. Bu bireyler
ayn1 zamanda taninmus kisi sifatlarimi ya da yiiksek sayida takipgisi olan profillerini geleneksel esik
bekgiligi durumundan itibaren ilerlettikleri igin hem bilinirlik hem de etki giicline sahip olduklar1 i¢in
iinlii fenomenler bagligi altinda yer almaktadirlar. Bir kisi sadece {inlii oldugu i¢in bu kategori i¢erisinde
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yer almamaktadir, bu kisinin uzman oldugu bir alan ya da kisilerin diisiincelerini degistirebilme giicii
mevcut degilse yalnizca iinlii bir kisi olarak tanimlanmaktadir ve {inlii fenomenler igerisinde yer
almamaktadir (Aktaran Albayrak, 2020: 85-86).

Influencer sozcligii bir birey temelinde disiiniildiiglinde sosyal medya platformlarinin bir
tanesinde ve ya birden fazlasinda aktif faaliyet i¢erisinde olan, yer aldig1 sosyal agin kurallarina uyacak
bicimde igerik meydana getirerek bir takipgi kitlesi olusturmak ve {inlii olmak i¢in emek harcayan
internet kullanicilan seklinde ifade edilmektedir. Influencer kavramina yakin olarak sosyal medya
platformlarinda hedef olarak gordiikleri kitle tarafindan bilinen, yiiksek olarak belirtilebilecek takipg¢i
sayisini elinde bulunduran, belirli bir alanda diizenli sekilde dijital icerik paylasiminda bulunarak
takipcilerinin ilgisini ¢ekmeye emek harcayan kullanicilar giiniimiizde yiliksek oranda karsimiza
cikmaktadir. Influencerlar sosyal medya platformlarinda dikkat ¢ekilir bir oranda popiilerlik kazanmus,
takipgileri tarafindan giivenilen, herhangi bir durum konusundaki fikir ve deneyimleri 6énemli goriilen,
hitap ettigi kitle gercevesinde etkileme giicli mevcut olan sosyal ag kullanicilar seklinde belirtilmektedir
(Aktaran Erdogan Sepetci ve Birsen, 2023: 125).

Giliniimiizde en fazla takipgi sayisina sahip sosyal platformlardan biri olan Instagram igerisinde
birgok alanda (moda, spor, saglik, kozmetik vb.) bilgi sahibi olan birden fazla influencer mevcut
olmaktadir. Glinlimiizde fazla sayida tiiketici satin alma davranislarindan 6nce iiriinleri, hizmetleri ve
markalar1 mevcut olan platformda yer alan etkileyici kitlesinin diislinceleri cercevesinde analiz
etmektedir. Bu durumun farkinda olan isletmelerde o platformdaki etki giicli yiiksek influencerlar ile
iletisim igerisinde olmakta ve birlikte calisma girisimlerinde bulunmaktadir. Birden fazla firmayla
anlagma saglayan mfluencerlar, markanin iiriin ve hizmetlerini kitlesine duyurmak ve onlar ikna etmek
amactyla hizli bir davranig bigiminde bulunmaktadir. Bu davranis bi¢imi sonrasinda pek ¢ok tiiketici ise
bu etkileyici giiciin egemenligi icerisinde ihtiyaci olmadigi ve planlamadigi iiriin ve hizmetleri satin
alma eyleminde bulunmaktadir. Ortaya ¢ikan bu motivasyon ile birlikte satin alma eylemini meydana
getiren bireylerin pismanlik duygusuna kapilma egilimlerinin gergeklesecegi 6n goriilmektedir (Aktaran
Beyaz, 2022: 592).

PLATFORMLARDA LINC KULTURUNUN YERI

Ling ve ling kiiltiirii bagliklarinin meydana gelisi ve toplum igerisindeki sahip olduklar1 durumun
haricinde 6nem verilmesi gereken diger bir konu ise ling ve ling kiiltlirii kavramlarinin gliniimiiz
teknoloji diinyasinda etkileri mevcut olmaktadir. Gliniimiiz diinyasinda teknolojinin hizla ilerlemesi ve
gelismesi ayni zamanda degisen yasam kosullar ling kiiltiirlinlin sekil degistirmesine neden olmustur.
Ornek olarak sosyal medya platformlarinda goriilen takipei oranindaki artis ve uzun siire kullanim istegi
ling hareketinin de artmasina ve degisim gostermesinde biiyiik bir etkendir. Meydana gelen degisimler
sonrasinda sosyal medyada yer alan anonim hesaplar bir grubun ya da toplulugun arkasina saklanarak
ya da birey olarak kendini gizleyerek risksiz olarak diisiindiikleri kinama ve lingleme davraniglarinda
kolayca yer alabilmislerdir. Bu sistemin igerisinde kolay bir sekilde hareket edilebilmesinin nedenleri
ise sosyal medya platformlar igerisinde yer alan kullanicilarin siki bir denetimle karsi karsiya
kalmamas1 ve 6zgiir bir sekilde sahte hesaplarindan ya da goriiniir kendi kisisel hesaplarindan istedikleri
icerikleri ve yorumlari paylasabilmesi durumu olarak belirtilmektedir. Sosyal medya igerisinde meydana
getirilen ling hareketinin amaglar1 incelenmek istenildiginde sembolik etkilesim kuramindan
yararlanmak gerekmektedir. Sembolik etkilesim kuramina bakildiginda bireyler igerisinde yer aldiklar
cevreyle hem algisal hem de diisiinsel perspektifte birbirine yakin olmakta ayn1 zamanda kendi kii¢iik
cevrelerine benzere durumunu da yasayabilmektedir. Bu agidan bakildiginda temeli Max Weber’e
dayanan sembolik etkilesim kurami g¢er¢evesinde bireylerin olay esnasindaki durumlarinin kiginin o
zamandaki diisiincelerinin meydana gelmesi anlaminda etkin rol oynadigi belirtilmektedir. Sosyal
medya platformlar1 araciligiyla olusturulan ling kampanyalarimin ilk zamaninda olayin merkezinde yer
alan kigiler ya da tam anlamiyla anonim olan bireyler tarafindan ortaya ¢ikartilmasinin temel nedeninin
kitle destegi olusturmak ve bireylerin kendi kiigiik ¢evrelerinden destek almaya ¢aligmasi seklinde
aciklamak imkansiz goriilmemektedir. Sosyal medya sayesinde meydana gelen ling Orneklerinin
temelinde destek toplamak ve ling hareketini saglayanlarin kendi ¢evre desteklerini almayi istemeleri
oldugunu ifade etmek sembolik etkilesim kurami baglaminda agiklanmaktadir (Aktaran Akpinar, 2022:
15-16).
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Giliniimiizde sosyal medya platformlarinda ling kiiltiirliniin daha fazla oranda yer almasinin
sebeplerine bakildiginda birden fazla durum ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle influencerlari rol model alma
ve bu nedenden dolay1 o kisi goriinme istegini ortaya cikarmaktadir. Kullanicilar elde edememe
duygusundan dolayr da kullanicilara karsi ling hareketinde bulunabilmektedir. Ornek olarak
kullanicilarin takip ettikleri influencerlarin yapmis olduklar1 kiyafet secimlerinin aynisini yapmasi o
fenomenden etkilendigini gostermektedir. Influencerlarin takipgilerini giiclii bir sekilde etkileyebilme
0zelliginin de mevcut olmasi kullanicilarin o influencer gibi yasama istegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
istege erigsemeyen bireylerde ling kiiltiirliniin bir parcasi haline donlismektedir (Kandil, 2019: 39).

ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmada, giinlimiizde sosyal medya platformlar arasinda sik¢a kullanilan Instagram sosyal
medya platformunda c¢esitli reels videolari paylasan influencerlara karsi yapilan ling sdylemi
orneklerinden bahsedilmektedir. Reels videolarin1 takip eden ve yorum yapan sosyal medya
kullanicilarinin  olumsuz yorum ve paylasimlarima aragtirmada yer verilmistir. Ling kiiltiiriiniin
belirtilmesiyle birlikte Instagram sosyal medya platformunda kullanicilarin mevcut paylastiklar: reels
videolar1 gercevesinde ling sdylemi iceren yorumlarda ve igeriklerde bulunmalarinin nedenlerine
arastirmada yer verilecektir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Ling kiiltiirii olarak karsimiza ¢ikan kavram, sosyal medya platformlarinda sik¢a goriilmektedir.
Bir kisi, grup ya da toplulugun bir olay ya da durum karsisinda hedef gosterilmesi olarak
aciklanmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin sahip olduklari bir kitle tarafindan hakarete maruz kalma
durumu olarak meydana gelmektedir (Aktaran Goniilld, 2023: 572).

LITERATUR TARAMASI

Aragtirmact Zehra Karatas, dijital ortamlarda yer alan ling tizerine yazdig: yliksek lisans tezinde
ling kiiltiirlinlin glindelik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline doniistiigiinii ifade etmektedir. Meydanlarda
yer alan linglere gore sosyal medyada yer alan linglerin daha ¢ok tercih edildigi, bu durumun en 6nemli
nedeninin ise sosyal medya platformlarinda erigebirliligin kolay olmasi, konfor alaninin disina
cikilmamasi ve yapilan linglerin hukuki yonden risklerinin fazla olmamasidir (Karatas, 2022: 31).

Aragtirmact Avsar ve Varig, sosyal medya platformlarimda fanatik yorum ve igeklerin yiiksek
oranda etkilesim aldigim sOylemektedir. Sosyal medya platformlarinda yapilan arastirmalara
bakildiginda haber, yazi ve olay igceren beyanlara gore taraf bildiren ve hakaret igerikli sdylemlerin daha
cok tercih edildigi ve mevcut oldugu ifade edilmektedir (Aktaran Avsar ve Varis, 2022: 353).

ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, Instagram sosyal medya platformunda reels tarzinda igerik iireten
mfluencerlar paylastiklart videolar baglaminda takipgileri tarafindan yasadiklari ling sdylemi
orneklerini gdstermeye ve uygulanan ling kiiltiirliniin nedenlerine yer vermektir.

VERIi TOPLAMA TEKNIiGi

Arastirmada arasgtirmanin amacina uygun verilere ulasabilmek i¢in nitel aragtirma yontemi tercih
edilmistir. Arastirma teknigi olarak ise igerik ¢oziimlemesi ve elestirel soylem analizi kullanilmistir.
Aragtirmamiza bakildiginda 6rneklem olarak secilen videolarin igerik analizinin saglanabilmesi i¢in ling
sOylemi icerikleri kodlanacak, bu sadece ling sdylemi igeren yorumlarn sikligi ve yorumlarda ne
yogunlukta mevcut olduguna bakilacaktir. Instagram sosyal medya platformunda reels videolar
paylasan influencerlarin ling sdylemine maruz kaldiklar1 konusunda yapilan aragtirmada nitel aragtirma
yontemi kullanildigi i¢in igerik ¢oziimlemesine ve elestirel sdylem analizine basvurulmustur.
Arasgtirmada analizi yapilacak igeriklerin Orneklemi influencer hesaplarindaki yorumlarin
incelenmesiyle ve se¢ilmesiyle birlikte Instagram’da en ¢ok izlenen influencerlarin tespit edilmesiyle
meydana getirilmistir.

Instagram sosyal medya platformunda yiiksek sayida izlenme oranina sahip reels videolarindaki
yorumlar, 6rnekleme dahil edilirken her videonun farkli bir Instagram sayfasina ait olmasina dikkat
edilmistir. Aragtirmada Instagram’da en ¢ok izlenme sayisina sahip influencerlarin paylastigi 4 reels
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videosu “Sofralarm En Degerli Takis1”- (Danla Bilic), “Beymen Reklam Videosu”- (Duygu Ozaslan),
“Kardan Adam Yapma Videosu!’-(Taha Duymaz), “Diyetteyim Videosu”- (Tuna Tavus) olarak
belirlenmistir. Yapilan arastirmada 23 Ocak 2022 ile 23 Temmuz 2023 tarihleri arasindaki yaymlanan
iceriklerden se¢im yapilmistir. Secilen videolarin paylasim tarihi, goriintiilenme sayilar1 ve yapilan
yorum sayilart tablolagtirilmistir. Kodlama olusturulurken belirlenen kategoriler sirasiyla, sahip
olamama duygusu, cinsiyet odakli elestiri, hakaret ve agsagilama, giizellik algis1 s6ylemi, karaktere karsi
yapilan sdylem ve igerige kars1 yapilan elestiri olmaktadir. Belirtilen kategoriler baglaminda izlenen
videolarda o kategoride yer alan yorum sayisi tespit edilerek yiizdelik orani hesaplanmistir. Sylem
analizinde ise se¢ilen videolara gelen yorumlar sdylem agisindan 3 gruba ayrilmis ve gruplar baglaminda
en yiiksek begeni sayisina sahip 2 yorum analiz edilmistir.

Cizelge 1. Aragtirmada yer alan kategorilerin iceriklerdeki yorumlar baglaminda sayisi ve
yiizdelik orani.

Kategoriler Yorum Sayist Yiizde
Sahip Olamama Duygusu 347 %39
Cinsiyet Odakl1 Elestiri 12 %l
Hakaret ve Asagilama 261 %29
Giizellik Algis1 Séylemi 49 %6
Karaktere Kars1 Soylem 92 %10
Icerige Karst Séylem 84 %10
Tespit Edilemeyen 46 %5

DUYGU OZASLAN INSTAGRAM HESABINA AiT SOYLEM ANALIZI BULGULARI
Giizellik Algis1 Soylemi

“Agzin ¢ok biiylik, iist damagin 6ne firlamis, bunun estetik caresi var m1? Biraz kilo alsan yiiziin
toparlanir agzinin biiyiikliigii géze carpmaz.”

“Gozum kanad1.”

Kanalda mevcut olan yorumlarda giizellik algis1 igeren yorumlarin mevcut oldugu ve begeni
sayisinin yiiksek oldugu gézlemlenmektedir. Yer alan yorumlarda ilgili influencerin fiziksel 6zellikleri
elestirilerek giizellik algis1 yoniinde ling iceren yorumlar mevcut olmaktadir.

Hakaret Ve Asagilama
“Duygu ¢opaslan.”
“Atlet giymis canim ablam.”

Hakaret ve asagilama kategorisinde analizler yapildiginda yorumlarda sikea yiiksek begeni alan
hakaret ve asagilama iceren yorumlar mevcut olmaktadir. Influencerin giydigi kiyafete ve karakterine
kars1 hakaret ve agagilama igceren yorumlar yapilmistir.

Karaktere Kars1 Soylem
“Aslinda boyle kasmasan iyi pozlar ¢ikacak ama asir1 kastyorsun.”
“Buda kendini iyice diinya markasi sanmaya basladi.”

Kanalda mevcut olan yorumlarda karaktere karsi ifade edilen sdylemlerin mevcut oldugu ve
begeni sayisinin yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Yorumlarda ilgili influencerin karakteri elestirilerek
ling igeren yorumlar mevcut olmaktadir.

DANLA BILIC INSTAGRAM HESABINA AT SOYLEM ANALIiZi BULGULARI
Giizellik Algis1 Soylemi

170



“Estetik hatas1.”
“Yag gibi tasmig dudaklar.”

Kanalda mevcut olan yorumlarda giizellik algis1 igeren yorumlarin mevcut oldugu ve begeni
sayisinin yiiksek oldugu gézlemlenmektedir. Yer alan yorumlarda ilgili influencerin estetiksel 6zellikleri
elestirilerek giizellik algis1 yoniinde ling iceren yorumlar mevcut olmaktadir.

Hakaret Ve Asagilama
“Cok alakasiz, samimiyetsiz olmus.”
“Bu reklam ve Danla ne alaka yani.”

Hakaret ve asagilama kategorisinde analizler yapildiginda yorumlarda sikca yiiksek begeni alan
hakaret ve agagilama iceren yorumlar mevcut olmaktadir. Influencerin oynadigi reklama ve karakterine
kars1 hakaret ve asagilama igceren yorumlar goriilmektedir.

Karaktere Kars1 Soylem
“Bu varos ne alaka bagdastiramadim.”
“Ruj stirerken yaptig1 hareket Kylie’den 6zenti.”

Kanalda mevcut olan yorumlarda karaktere karsi ifade edilen sdylemlerin mevcut oldugu ve
begeni sayisinin yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Yorumlarda ilgili influencerin karakteri elestirilerek
ling igeren yorumlar mevcut olmaktadir.

TUNA TAVUS INSTAGRAM HESABINA AiT SOYLEM ANALIZI BULGULARI
Giizellik Algis1 Soylemi

“Yemekten sesi bozulmus.”

“Baba neden zayif ¢linkii tiim rizk1 oglu yemis.”

Kanalda mevcut olan yorumlarda giizellik algis1 igeren yorumlarin mevcut oldugu ve begeni
sayisinin yiiksek oldugu gézlemlenmektedir. Yer alan yorumlarda ilgili influencerin fiziksel 6zellikleri
elestirilerek giizellik algis1 yoniinde ling iceren yorumlar mevcut olmaktadir.

Karaktere Kars1 Soylem
“Dabha itici ¢cok az insan var cidden.”
“Babanin gerilim dolu bakislar1.”

Kanalda mevcut olan yorumlarda karaktere karsi ifade edilen sdylemlerin mevcut oldugu ve
begeni sayisinin yiiksek oldugu goézlemlenmektedir. Yorumlarda ilgili influencerin ve babasinin
karakteri elestirilerek ling igeren yorumlar mevcut olmaktadir.

Hakaret Ve Asagilama
“Abim diyette olmasa diinyay1 yiyecek.”
“Diyette olmasa garsonu yemeye baglar yemek gelmeden.”

Hakaret ve asagilama kategorisinde analizler yapildiginda yorumlarda sikca yiliksek begeni alan
hakaret ve asagilama igeren yorumlar mevcut olmaktadir. Influencerm oynadigi reklama ve karakterine
kars1 hakaret ve agagilama igeren yorumlar gozlemlenmektedir.
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TAHA DUYMAZ INSTAGRAM HESABINA AIT SOYLEM ANALIZi BULGULARI
Karaktere Kars1 Soylem

“Kardan adam olur senden adam olmaz.”

“Kardan ucube.”

Kanalda mevcut olan yorumlarda karaktere karsi ifade edilen sdylemlerin mevcut oldugu ve
begeni sayisinin yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Yorumlarda ilgili influencerin karakteri elestirilerek
ling igeren yorumlar mevcut olmaktadir.

Hakaret Ve Asagilama
“Kardan adami da yamultmus.”
“Bir insan higbir sey mi yapamaz?”’

Hakaret ve asagilama kategorisinde analizler yapildiginda yorumlarda sikca yiiksek begeni alan
hakaret ve asagilama igeren yorumlar mevcut olmaktadir. Influencerin yaptigi kardan adama ve
kendisine kars1 hakaret ve agagilama iceren yorumlar mevcut olmaktadir.

Giizellik Algis1 Soylemi
”Kardan adam sana benziyor.”
“Senden yakisikli olmus.”

Kanalda mevcut olan yorumlarda giizellik algis1 igeren yorumlarin mevcut oldugu ve begeni
sayisiin yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. 1. sirada yer alan yorumda ilgili influencerin fiziksel
ozellikleri elestirilerek giizellik algis1 yoniinde ling igeren yorumlar mevcut olmaktadir.

Ling iceren sOylemler giiniimiizde sik¢a karsilastigimiz durumlar arasinda yer almaktadir.
Ozellikle sosyal medya platformlarinda yiiksek takipgi sayisina sahip kullanicilara karst yapilan ling
iceren yorumlar oldukga fazladir. En ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal medya platformlarindan birisi
olan Instagram’da influencerlara karsi cinsiyet fark etmeksizin yiiksek oranda hakaret, karaktere karst
soylem, giizellik algisi, icerige karst sOylem gibi daha birgok kategoride ling igeren sOylemlere
rastlanmaktadir. Ozellikle elde edememe duygusu ve hakaret igerikli ling igeren yorumlarin oraninin
fazla olmasi gozle goriiliir bir durum olmaktadir.

SONUC

Glinlimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte sosyal medya platformlarinda da hizli bir artig
meydana gelmistir. Instagram, X, Facebook, Yotube ve Tiktok gibi ¢ok sayida kullaniciya sahip olan
platformlarda bireylerin birbirleriyle etkilesimi kolaylagsmis, zaman ve mekan kavrami fark etmeksizin
iletisim saglanmasi ortaya ¢ikmustir. Bireylerin istedikleri zamanda kolayca paylasimda bulunabilmesi,
yorum yapabilmesi ve istedigi kisiyi takip edilme 6zgiirliigline sahip olmas1 kullanicilarin platform
igerisinde olumsuz davranmiglarda bulunmasina da yol agmistir. Ling kiiltlirlinlin, sosyal medya
platformlarinda hizla gelismesi gozle goriiliir bir durum olmaktadir. Platform igerisinde asagilama,
hakaret etme, giizellik algis1 sdylemleri, hakaret icerikli paylasim ve karaktere karsi sdylem gibi
durumlar meydana gelmekte ve bireyler ling iceren hareketlere maruz kalmaktadir.

Ozellikle son zamanlarda sosyal medya platformlarinda iiriin tamitim1 ve markalarla is birligi
yapan, yliksek takip¢i sayisina sahip olan mfluencerlar, sosyal medyada ling kiiltiiriine maruz kalan
kisiler arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Yemek tarifleri, makyaj videolar1 ya da giinliik hayatlarini
cekip paylasan Instagram’da yer alan mfluencerlar mevcut olduklan platformda ling iceren sdylemlere
maruz kalmakta ve yasam tarzlar1 da etkilenebilmektedir. Son zamanlarda ling kiiltiiriiniin daha ¢ok 6n
plana ¢ikmasi cinsiyet fark etmeksiniz hem kadm hem de erkek kullanicilara karsi ortaya ¢cikmaktadir.
Sosyal medya platformlar igerisinde hukuki agidan kisitlamalarin ¢ok yogun olmamasindan dolay1
bireyler 6zgiir bir sekilde istedikleri bicimde paylagim yapabilmektedir. Bu durumun ortaya ¢ikmast ile
birlikte ling kiiltiiriine maruz kalan bireylerin hem psikolojik hem de sosyal agidan hayatlar1 olumsuz
sekilde etkilenmekte ve kotli sonuclar meydana gelebilmektedir. Sosyal medya platformlar igerisinde
ling igeren paylagimlarin zaman gegtikce daha ¢ok artacagi ifade edilmektedir.
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Ling iceren sdylemlerin sosyal medya ortaminda ¢cogalmasi bireylerin de 6zgiir bir sekilde karsi
tarafta yer alan kisiyi magdur etmesine yol acarken aym1 zamanda toplumunda zarar gérmesine neden
olmaktadir. Dijital lin¢in daha cok tercih edilmesinde ki en 6nemli sebeplerden bir tanesi ise sosyal
medya anonim kimligin meydana getirilmesidir. Bireyler ling girisiminde bulunurken daha ¢cok anonim
hesaplarmi tercih etmektedir. Ozellikle Instagram sosyal medya platformunda ling hareketine maruz
kalan influencerlar yiiksek takip¢i oranina sahip olurken ayn1 anda bir¢ok anonim hesaptan ling igeren
sOylemlere maruz kalmaktadir. Sosyal medyada istenilen hesaptan diledigi sekilde sdylemde
bulunabilmesi ling igeren yorumlarin varligini da devam ettirerek bir¢ok kullanicinin magdur olmasina
olanak saglamaktadir.
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Bu arastirma, medyanin toplumsal ideolojiler iizerindeki etkisini ve sdylem stratejileri araciligiyla
ideolojik yapilarin nasil pekistirildigini incelemektedir. Arastirmanin temel amaci, medya iceriklerinin
ideolojik mesajlar tagiyarak toplumsal riza olusturma siire¢lerinde nasil islev gordiigiinii anlamaktir. Bu
baglamda, Louis Althusser’in “ideolojik devlet aygitlar1” ve Antonio Gramsci’nin “ortak duyu”
kavramlar teorik gerceve olarak kullanilmistir. Arastirmada, Tiirkiye’deki dort farkli gazeteden secilen
haber metinleri ele alinarak kritik sdylem analizi yontemiyle incelenmistir. Fairclough’un {i¢ boyutlu
modeli kullanilarak yapilan analizlerde, medya sdylemlerinin toplumsal yapilarin {iretim ve yeniden
iiretim siireglerinde nasil bir rol oynadig1 ortaya konmustur. Bulgular, medyanin egemen ideolojileri
pekistirme ve toplumsal algilart sekillendirme islevini bilingli ve bilingdis1 yollarla yerine getirdigini
gostermektedir. Ayrica, medya metinlerinin farkli toplumsal gruplar tarafindan nasil yorumlandigina
dair elde edilen veriler, ideolojik mesajlarin toplumsal kabul ya da direnisle karsilandigimi ortaya
koymaktadir. Bu arastirma, medyanin toplumsal doniisiimleri etkilemedeki giiciinii ve medya
stratejilerinin elestirel bir sekilde degerlendirilmesinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu bulgular, daha
bilingli bir medya okuryazarliginin gelistirilmesi i¢in stratejik oneriler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: /deoloji, Medya, Iletisim.

MEDIA, IDEOLOGY AND POST-ELECTION DISCOURSE:
ANALYSIS OF IDEOLOGICAL MESSAGES IN NEWSPAPERS IN
TURKEY THROUGH THE EXAMPLE OF APRIL 1

ABSTRACT

This research examines the impact of media on social ideologies and how ideological structures
are reinforced through discourse strategies. The main purpose of the research is to understand how media
content functions in the processes of creating social consent by carrying ideological messages. In this
context, Louis Althusser’s “ideological state apparatuses” and Antonio Gramsci’s “common sense”
concepts were used as theoretical frameworks. In the research, news texts selected from four different
newspapers in Turkey were examined using the critical discourse analysis method. The analyses
conducted using Fairclough’s three-dimensional model revealed the role media discourses play in the
production and reproduction processes of social structures. The findings show that the media fulfills its
function of reinforcing dominant ideologies and shaping social perceptions through conscious and
unconscious means. In addition, the data obtained on how media texts are interpreted by different social
groups reveal that ideological messages are met with social acceptance or resistance. This research
emphasizes the power of media in influencing social transformations and the importance of critically
evaluating media strategies. These findings offer strategic suggestions for the development of a more
conscious media literacy.

Keywords: Ideology, Media, Communication.
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GIRIS

Uzun siiredir sosyoloji ve iletisim ¢aligsmalari, medyanin toplumsal yapilar iizerindeki etkisini ele
almistir. Bu etkilesim, medyanin sadece bilgi aktarimi yapan bir ara¢ olmanin 6tesinde toplumsal
ideolojilerin sekillendirilmesi ve yayilmasi i¢in énemli bir rol oynadigimi gostermektedir. Giiniimiiz

toplumlarinin dinamiklerini anlamak i¢in medyanin hem kamuoyunu, hem de bireylerin diinya
goriislerini nasil etkiledigini anlamak ¢ok énemlidir.

Bu calisma, medyanin toplum iizerindeki etkisini incelemek i¢in teorik bir temel saglamaktadir:
Louis Althusser'in "ideolojik devlet aygitlar1" ve Antonio Gramscimin "ortak duyu" fikri bu temeli
olusturmaktadir. Gramsci, medyanin toplumsal rizay1 gelistirmede nasil bir rol oynadigimi gosterirken,
Althusser, ideolojinin devlet tarafindan nasil bir ara¢ olarak kullanildigini gostermistir. Bu teorik
yaklagimlar, medyanin ideolojik gorevlerini ve toplumsal algilar1 nasil etkiledigini daha iyi anlamamiza
yardimce1 olmaktadir.

Bu arastirma, medyanin toplumsal ideolojileri nasil sekillendirdigi ve yaydig1 ve farkli toplum
kesimleri tarafindan medya caligmalarinin nasil yorumlanabilecegi iizerine yogunlagmaktadir. Yapilan
igerik analizleri ve toplanan nitel veriler, medyanin bilingli ve bilingdis1 olarak ideolojik bir ara¢ olarak
kullanilma nedenlerini desteklemektedir. Bu baglamda, medyanin toplumsal riza olusturmadaki rolii ve
toplumsal direnis ve muhalefet olugumlari {izerindeki etkileri incelenmektedir.

MEDYA VE iDEOLOJi

Medya, kendi ideolojisinin siizgecinden gecirerek gercekligi yeniden olusturur ve bu da toplumun
yaygin goriislerini olusturmaktadir. Stuart Hall, Gramsci'nin "ortak duyu" olarak tanimladigi bu genel
kavramlar1 "uylasim" olarak tanimlanmaktadir. Hall'a gore, bu kavram iktidar ve riza arasinda bir diizen
meydana getirerek toplumu diizenlemektedir. (Hall, 1982). Iktidar, medyanin da yardimiyla, toplumun
rizasini kazanarak egemenligini siirdiirlir. Medya, burada iktidarn halkla dogrudan iletisim kurdugu ve
mesajlarin1 yaydigi bir arag olarak 6nem kazanmaktadir (Althusser, 1971).

Althusser'in "ideolojik devlet aygitlar" fikrine goére, medyanin amaci iktidar ideolojisini
yaymak ve hegemonik yapiy1 pekistirmektir. Bu siire¢ boyunca, medya toplumdaki rizay1 sekillendirir
ve iktidar gruplart bu rizay1 kendi ¢ikarlar i¢in yonlendirmektedir. Gramsci'ye gore, her toplumsal
tabakanin bir "ortak duyu'"su bulunmaktadir ve bu ortak duyu siirekli olarak degismektedir. (Gramsci,
1971). Medya, bu ortak duyunun korunmasinda ve gelecek nesillere aktarilmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Van Dijk'e gore iktidar, toplumsal gruplar arasindaki iligkilerde bulunan bir 6zelliktir. Onun
goriisiine gore, bireyler ve gruplar arasindaki etkilesimler toplumsal iktidarin kaynagidir ve bu iktidar,
insanlarm diislincelerini kontrol etmektedir ve onlar1 egemen grubun menfaatleri dogrultusunda hareket
etmeye yonlendirmektedir. (Van Dijk, 1993). Bu siirecte medya, toplumsal gruplarin ve bireylerin
ideolojik ¢ergevesinin olusturulmasinda, kabul edilmesinde ya da degistirilmesinde énemli bir arag
olarak islev gérmektedir.

Prokhorov (2009) ideolojiyi, insanlarin gergeklige ve birbirlerine karst tutumlarinin, sosyal
sorunlarin ve bunlarm ¢éziim yollarmin tanindigi ve degerlendirildigi bir goriis sistemi olarak
tanimlamaktadir. Ayrica, devlet kurumlarinin, kamu derneklerinin ve ¢esitli kuruluslarin faaliyetlerinin
amag ve araglarinin (programlarmin) tanindigi ve degerlendirildigi anlamina gelmektedir. Bununla
birlikte, Prokhorov (2009) ideolojisizlestirmeyi de ele almaktadir. Prokhorov'un tartistigi
ideolojisizlestirme ve yeniden ideolojiklesme kavramlari, medya ve ideoloji konusundaki tartigmalara
ilging bir bakis agis1 eklemektedir. Ideolojisizlestirme, belirli bir ideolojinin veya onun belirli
bilesenlerinin bir ¢ergeveden olusturulmasi siirecidir. Bu siireg, 6zellikle zararli veya kabul edilmez
olarak goriilen ideolojilerin (6rnegin fasist ideolojiler) elestirilmesinde meydana gelmektedir. Ancak,
Prokhorov'a (2009) gore, bu siire¢ bazen asiriya kagmaktadir ve ideolojiden tamamen arindirilmis bir
yol agmaktadir ki bu da kendi i¢inde baz1 sorunlar1 beraberinde getirmektedir.

Yeniden ideolojiklesme, ideolojisizlestirilmis bir alani, gergekligin daha iyi anlagilmasi i¢in farkli,
degistirilmis ve gelistirilmis bir ideoloji ile yeniden sekillendirme siirecidir. Prokhorov'un (2009)
belirttigi gibi, bu siireg, ideolojiden tamamen arinmis bir durumun yaratabilecegi bosluklari doldurur ve
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toplumun yeni gergekliklerle baga ¢ikmasina yardimci olmaktadir. Bu, ayn1 zamanda ideolojik konular
arasinda bir gecis de olmaktadir; 6rnegin, eski, daha uygun olan pozisyonlara gegis siireci bunu
aciklamaktadir.

Bu siireclerde medyanin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Medya, ideolojisizlestirme siirecinde
belirli ideolojileri elestirerek toplumu bu ideolojilere karsi bilinglendirmeye yardimci olmaktadir.
Medya, yeniden ideolojiklesme siirecinde yeni ideolojilerin yayillmasma ve toplum tarafindan
benimsenmesine yardimci olmaktadir. Bu siirecler, medyanin sadece mevcut inanglar1 yansitmadigini,
ayn1 zamanda ideolojik doniistimlere etkili olarak katkida bulunabilecegini gostermektedir.

Medya ¢aligmalarinda Stuart Hall, medya metinlerinin ideolojik analizine katkida bulunmustur.
Hall, medya metinlerinin toplum iizerindeki etkilerini ve anlamlarim belirlemek i¢in bir "kodlama ve
kod ¢o6zme" modeli olusturmustur. Bu model, bir metnin {iretici tarafindan "kodlandig1" ve izleyici
tarafindan "kod ¢06ziildiigi" yontemlere dayanmaktadir. Hall'un modeli, medya metinlerinin her zaman
bir anlam tagimadiginmi vurgulamaktadir: farkli izleyiciler ayn1 metni farkl sekillerde yorumlamaktadir.
Bu siiregte, Ferdinand de Saussure ve Roland Barthes'in teorilerinden faydalanilmistir; ozellikle
Saussure'iin gosteren ile gosterilen arasindaki keyfi baglantilar ve Barthes'in dilsel mesajin donemsel ve
yan anlamsal dogasi1 bu analizin énemli noktalarindan biridir.

Hall (2010), gostergelerin ve anlamlarin siireksizligini, dilin c¢okanlamlhiligim1 ve bu
cokanlamliligin ideolojik degerlerle nasil iliskilendirilebilecegini tartigmaktadir. Medyanin gercekligi
simgesel olarak yeniden inga etme kapasitesi, medya metinlerinin ideolojik araglar haline gelebilecegini
gostermektedir. Bu hem medya iireticilerinin hem de tiiketicilerinin metinler araciligiyla ideolojiyi nasil
algiladiklari1 daha iyi anlamamiza yardime1 olmaktadir.

Teun van Dijk'in (1993) ¢aligmalar1 da bu konuda 6énemli bir perspektif sunmaktadir. Van Dijk,
toplumsal elitlerin medya ve iletisim kaynaklarina olan erisimlerinin, bu gruplarin ideolojik giicii nasil
sekillendirdigine dair degerli i¢gdriiler saglamaktadir. Elitlerin, medya araciligiyla kendi ideolojik
goriiglerini yayma ve bu goriisleri toplum genelinde mesru ve kabul edilir sekle getirme kapasitesi
bulunmaktadir. Bu siireg, kiiltiirel hakimiyete yol agmaktadir ve medyanin giic yapilarini nasil
pekistirdigini ve hatta kotliye kullanabildigini gostermektedir.

David Morley'in (2003) calismalari, izleyicilerin medya mesajlarii nasil muhalif bir sekilde
algilayabilecegini gostermektedir. Morley, medya metinlerinin ¢esitli yorumlarina olanak tantyan bir
yapiya sahip oldugunu ve izleyicilerin bu metinleri kendi perspektifleri dogrultusunda yeniden
yorumlayabilecegini savunmaktadir. Bu, izleyicilerin etkili yorumlayicilar oldugunu goéstermektedir.
John Fiske (2010) ise, medya metinlerinin alternatif anlamlarin insasina agik oldugunu ve popiiler
kdiltiiriin, kitlelerin medya hegemonyasina kars1 bir tiir muhalif faaliyet olarak islev gorebilecegini 6ne
stirmektedir. Fiske, izleyicinin medya metinlerini kendi deneyimleri ve gereksinimleri dogrultusunda
yeniden yorumlama kapasitesini vurgulamaktadir.

Ideoloji ve medya, diinya ¢apinda cesitli ililkelerde farkli sekillerde ortaya c¢ikmaktadir. Her
iilkenin tarihi, siyasi sistemi ve kiiltiirel dinamikleri medyanin ideolojik islevini belirlemektedir.
Amerika Birlesik Devletlerinde, 6zellikle biiyiik haber kanallari ideolojik bir ¢izgide bulunmaktadir.
Fox News tipik olarak sag goriisleri savunurken, MSNBC ve CNN gibi televizyon kanallar1 daha liberal
veya sol goriislii haberler sunmaktadir. Bu durum, 6zellikle Donald Trump'im 2016 ve 2020 baskanlik
secimlerinde adaylig1 ve bagkanli1 sirasinda medyanin polarize olmus durumunu ve toplum iizerindeki
ideolojik etkisini ortaya ¢ikarmistir.

Medya, ¢agdas toplumlarin temel bilesenlerinden biri olarak hem bilgi saglamaktadir, hem de
toplumsal riza saglamaktadir. Stuart Hall'un "uylasim" ve Althusser'in "ideolojik devlet aygitlart" ve
Gramsci'nin "ortak duyu" gibi kavramlar, medyanin bir ideolojik formasyon ve doniisiim mekanizmasi
olarak islev gordiigiinii vurgulamaktadir. Medya, mevcut ideolojileri giliglendirmektedirken aym
zamanda yeni ideolojilerin ortaya ¢ikmasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Sadece bir bilgi kaynagi
olmanin Gtesinde, medyanin toplumsal ve kiiltiirel aligkanliklar ve degerler {izerinde 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Béylece medya, ideolojik miicadeleler yoluyla toplumsal yapilar1 ve bireysel algilar
stirekli olarak degistirmektedir. Bu ¢ercevede, medyanin toplumsal algilar1 ve inanglari {izerindeki etkisi
hem bilingli, hem de bilingdis1 siireglerle siirekli olarak degisen ve degisen bir ortamdir.
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MEDYA-SOYLEM ILISKIiSI

Medya, belirli bir ideolojinin hakim oldugu bir sdylemi yayginlastirarak, toplumda egemen olan
diislince bi¢imlerini pekistirir (Kartal, 2022). Bu baglamda, Teun van Dijk’in (1985) sdylem analizi
caligmalari, medyanin sOylemsel pratiklerinin toplumsal gii¢ iliskileriyle nasil baglantili oldugunu
inceler. Van Dijk (1985)medyanin belirli bir sdylemi yayginlastirarak toplumsal gruplar arasindaki
iktidar iligkilerini nasil mesrulastirdigini ve bu siiregteki roliinii ele alir.

Norman Fairclough (2013) ise, medya sOylemlerini dilin toplumsal yapilarin {iretiminde ve
yeniden iiretiminde nasil kullanildigimi inceleyen kritik sdylem analizi yaklasimiyla degerlendirir.
Fairclough’a gore, medya dil aracilifiyla toplumsal giic yapilarimi yansitir ve bu yapilarin yeniden
iiretilmesine katkida bulunur. Medya, bu islevi yerine getirirken, toplumsal riza olugturma ve hegemonik
ideolojileri pekistirme siireglerine dahil olur.

Medyanin dil aracilifiyla kurdugu sdylemler, ideolojilerin igsellestirilmesinde ve toplum
tarafindan benimsenmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu siiregte, Antonio Gramsci’nin “ortak duyu”
kavrami, medyanin ideolojik sdylemleri yayarak toplumsal rizay1 nasil olusturdugunu ve pekistirdigini
aciklar. Gramsci, medyanin toplumun genel kabul goren diisiincelerini sekillendirme kapasitesine sahip
oldugunu ve bu diislincelerin zamanla hegemonik hale geldigini belirtir (Patnaik, 1988).

Louis Althusser’in “ideolojik devlet aygitlar1” teorisi ise, medyanin egemen ideolojiyi yaymak ve
bu ideolojiyi toplum genelinde mesrulagtirmak i¢in kullanilan bir arag oldugunu savunur. Medya, bu
siiregte toplumsal yapilar1 ve bireysel algilari bilingli ve bilingdisi yollarla etkiler ve ideolojik
hakimiyetin siirekliligini saglar (Smith, 1989).

MEDYA STRATEJILERI VE MANIPULASYON

Medya manipiilasyonunun siiregelen tartigmalarinda, Bakulev (2005) medyada go6zlenen iki
kiiresel egilimi belirtmektedir: bir yanda "izleyici bir manipiilasyon nesnesidir", diger yanda ise "izleyici
bilgi siirecinin su¢ ortagidir". Melnik (1999), medya manipiilasyonunun nedenlerini {i¢ ana grupta
toplarlar. ik grup, medya alaninda ¢alisan bireylerin kisisel 6zellikleri, politik tercihleri ve dnyargilari
gibi psikolojik ve kisisel faktorlerden kaynaklanir. Ikinci grup, medyanin siyasi, sosyo-ekonomik ve
organizasyonel kosullarindan etkilenir; bu, O6rnegin, belirli sosyal aktorlere ekonomik ve idari
bagimlilig1 igerebilir. Ugiincii ve son grup ise, medyanin genel galisma teknolojileri ve stratejileri ile
ilgilidir; bu da medyanin dikkat ¢ekmek ve biiyiik izleyici kitlelerini etkilemek amaciyla belirli mesajlar
nasil sekillendirdigi ve sundugu ile ilgilidir.

Medya manipiilasyonu ve yalan haberlerin yayilmasi, sosyal aglarin baglangicta tasarlanan
amacindan sapmasina neden olmustur. Baslangicta, sosyal aglar arkadaglar ve akrabalar arasinda kitap,
film, miizik, seyahat ve diger kisisel ilgi alanlar1 hakkinda bilgi paylasimi i¢in demokratik bir iletisim
alan1 olarak diistiniilmiistiir (Tambini, 2017). Ancak milyonlarca kullaniciya ulagsmaktadir ve bu
platformlar siyaset ve ig diinyasinin dikkatini ¢ekmi ve yanlis bilgilerin kitlesel olarak yayilmasina
yardimci olan bir ara¢ olmutur. Medya manipiilasyonu ve yalanhaberler, 6zellikle son yillarda 6nem
kazanmistir. Bu noktada yalan haberlerin yayilmasin1 hem otomatik botlar, hem de gercek kullanicilar
araciligiyla kolaylastiran internet, iktidardaki hiikiimetlere ve ana akim medyaya kars1 ¢ikan giic
gruplari, artan Internet sansiiriinii ve diizenlemelerini destekleyen gii¢ yapilar1 ve dzellikle reklam
gelirlerindeki diislis nedeniyle zorluk ¢eken geleneksel medya tarafindan farkli sekillerde ele
alinmaktadir.

Gilindem belirleme teorisi, medyanin hangi konularin énemli olduguna karar verme siirecinde
kritik bir rol oynadigim ifade etmektedir. Shaw ve McCombs (1972) tarafindan gelistirilen bu teori,
medyanin siirekli olarak vurguladigi konularin, halkin diigiindiigii onemli meseleler olarak
algilanmasina yol a¢tigini ortaya koymustur. Bu, medyanin toplumsal algiy1 nasil etkileyebilecegini ve
kamuoyunu nasil yonlendirebilecegini gdstermektedir. Medya ayni1 zamanda gorsel ve isitsel dgeleri
kullanarak duygusal tepkilere yol agmaktadir. Emosyonel yiiklemeler, 6zellikle politik kampanyalarda
veya sikintili zamanlarinda, izleyicilerin dikkatini ¢gekmek ve belirli bir sekilde harekete gecirmek i¢in
kullanilir (Brader, 2006). Brader'in arastirmasina gore, medyanin mesajlarmin duygusal igerigi,
insanlarm siyasi bilgileri nasil isledikleri ve politikaya nasil tepki verdikleri iizerinde énemli bir etkisi
bulunmaktadir.
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Diger yandan, sosyal medya platformlar1 da medya stratejileri ve manipiilasyon i¢in yeni bir alan
sunmaktadir. Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan yapilan ¢aligmalar, sosyal medyanin nasil hem
marka bilinirligi olusturma hem de zor siiregleri yoOnetme araci olarak kullanilabilecegini
gostermektedir. Sosyal medya, hizli bilgi yayilimi ve kullanicilarin bu bilgilere etkilesimde bulunmasi
acisindan geleneksel medya kanallarindan farklilik gostermektedir.

Yalan haberlere yonelik, Bakir ve McStay (2018) bu haberlerin yanlis bilgilendirilmis bir topluluk
yaratma potansiyeline dikkat cekmektedirler. Bu durum, toplumda hem sosyal, hem de politik agidan
onemli sorunlara yol agmaktadir. Sadiku ve digerleri (2018), yalan haberlerin uzmanlar, akademik
arastirmacilar ve profesyonel gazetecilerin goriislerini degersizlestirdigini, demokratik kurumlara olan
giiveni baltaladigini ve ahlaki panige neden olabilecegini vurgulamaktadirlar.

Bunun yaninda, modern izleyiciler giderek daha fazla sosyal aglardan gelen bilgilere
giivenmektedirler. Silverman ve Singer-Vine (2016) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
Amerikalilarin %23'i Facebook'u birincil haber kaynagi olarak kullanmaktadir ve %75'i medya
metinlerinin dogruluk/yanhglik derecesini anlamakta zorlaniyor. Bu veriler, medya manipiilasyonu
konusunun giiniimiiz bilim diinyasinda, 6zellikle terminoloji alaninda, son derece popiiler oldugunu
gostermektedir. Arastirmacilar, "dezenformasyon" ve "yanlis bilgi" terimleri arasindaki farklar gibi
konulara biiylik 6nem vermektedirler.

Medya stratejileri ve manipiilasyonu anlamak, medya iceriklerinin toplumsal ve bireysel diizeyde
nasil bir etki olusturdugunu kavramak 6nemli olmaktadir. Bu stratejiler, hem geleneksel, hem de yeni
medya araglart kullanilarak izleyicilerin algilar1 iizerinde etkili olmaya devam etmektedir. Medya
okuryazarligi, bu etkileri anlama ve elestirel bir sekilde degerlendirme yetenegi kazanma agisindan
onem tagimaktadir. Bu baglamda, toplumlarin medya mesajlarini nasil yorumladigini ve bu mesajlara
nasil tepki gosterdigini anlamak, medya etkilerini azaltmada ve daha bilingli bir toplum yaratmada kritik
bir rol oynamaktadir.

CALSMANIN YONTEMI

Aragtirmada, Tiirkiye'de faaliyet gosteren dort gazete {izerinden sOylem analizi
gergeklestirilmistir. Gazetelerin seg¢iminde, ideolojik bakis acgilarima gore belirli 6zellikler dikkate
alinmistir. Arastirmaci, Cumhuriyet, Sabah, S6zcii ve Hiirriyet gazetelerini ideolojik ¢esitliligi temsil
etmesi ve farkli toplumsal gruplara hitap eden yaymlar olmasi nedeniyle se¢mistir. Arastirmada,
Fairclough’un Kritik S6ylem Analizi (KSA) yontemi kullanilmistir. KSA, dilin toplumsal ve kiiltiirel
baglamlar i¢inde nasil kullanmildigini ve gii¢ iliskilerini nasil yansittigimi veya yeniden iirettigini analiz
etmeye yonelik bir yaklasgimdir. Fairclough’un metodolojisi, metin analizi, sdylemsel uygulama ve
toplumsal uygulama olmak iizere ii¢ ana bdliimden olugsmaktadir.

Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu aragtirma, medyanin ideolojik sdylemlerini incelemek amaciyla Tiirkiye’deki belirli gazeteler
iizerinden yapilmigtir. Gazete secimleri, ideolojik ¢esitliligi ve farkli toplumsal gruplara hitap eden
yayinlari temsil edebilmesi i¢in dikkatle yapilmistir. Aragtirmaci, Cumhuriyet, Sabah, S6zcii ve Hiirriyet
gibi gazeteleri secerken, bu yayilari Tiirkiye nin siyasi yelpazesindeki farkli konumlarini ve toplumda
olusturduklan etkileri gbz 6niinde bulundurmustur. Ancak bu se¢im, aragtirmanin belirli bir ideolojik
perspektife odaklanmasina neden olabilir; dolayistyla bu smirlilik, sonuglarin diger medya organlarina
genellenmesini zorlastirabilir.

Aragtirmada kullanilan zmana aralig1 da belirli bir dénemle siirlidir. Ozellikle 1 Nisan tarihinin
secilme nedeni, hemen oncesinde Tiirkiye’de yerel segimlerin gerceklestirilmis olmasi ve medyanin bu
secim sonuglari iizerinden toplumsal algiy1 nasil yonlendirdigini anlamak istemesidir. Bu tarih, se¢im
sonrasindaki doneme 6zgii sOylemlerin analiz edilmesi agisindan 6nemli bir firsat sunarken, ayni
zamanda arastirmay1 belirli bir zaman dilimiyle sinirli hale getirmektedir. Bu sinirlilik, daha uzun siireli
medya analizleri ile karsilastirildiginda, sonuglarin yalnizca se¢im sonrasi donemi yansittigi anlamina
gelir.

179



Ayrica, aragtirmanin sadece basili medya iizerinden yiiriitiilmesi, dijital medya ve sosyal medyada
yayilan sOylemleri gbz ardi ettigi i¢in smurlt bir bakig agisi sunabilir. Bu durum, medya tiikketim
aligkanliklarinin ~ degistigi  glinlimiizde, arastirmanin kapsamini daraltan bir etken olarak
degerlendirilebilir. Gelecekte yapilacak ¢alismalar, bu sinirliliklar1 agsmak i¢in dijital medya igeriklerini

de dahil ederek daha kapsamli bir analiz sunabilir.
Amag

Bu caligmanin amaci, Tiirkiye’deki medya organlarinin ideolojik sdylemlerini ve toplumsal riza
olusturma stratejilerini analiz etmektir. Arastirma, Ozellikle yerel segimler sonrasinda medya
organlarinin sdylemlerini nasil sekillendirdigini ve egemen ideolojileri nasil pekistirdigini incelemeyi
hedeflemektedir. Bu kapsamda, belirli bir tarih olan 1 Nisan 6rneklem olarak secilmistir. Bu tarih,
secimlerin hemen ardindan gelmesi ve medyanin se¢im sonuglarin1 degerlendiren, analiz eden ve
gelecege yonelik beklentiler olusturan haber ve yorumlara genis yer verdigi bir doneme denk gelmesi
nedeniyle secilmistir.

Kapsam

Aragtirma, Tiirkiye’deki dort farkli gazetenin 1 Nisan tarihli haberlerini kapsar. Bu gazeteler,
Tiirkiye’nin ideolojik ¢esitliligini temsil edecek sekilde secilmigtir:

Cumhuriyet: Sol veya liberal goriiste, demokrasi ve insan haklar gibi konularda kararl bir durug
sergileyen ve hiikiimet politikalarini elestiren bir gazete.

Sabah: Hiikiimet yanlisi, genis bir okuyucu kitlesine sahip, sosyal politikalar, uluslararasr iligkiler
ve ekonomik kalkinma gibi konularda hiikiimetin goriislerini yansitan bir gazete.

Sozcii: Hitkiimetin politikalarini elestiren, sert bir muhalif tavir sergileyen ve yargi bagimsizligi,
insan haklar1 ihlalleri ve yolsuzluk iddialar gibi konularda etkili olan bir gazete.

Hiirriyet: Ilimh bir ¢izgide, hem hiikiimet yanlis1 hem de muhalif seslere yer veren, genis bir
okuyucu kitlesine hitap eden ve tarafsiz bir dil benimseyen bir gazete.

Bu gazetelerde yaymlanan haberler, dil ve sdylemin toplumsal uygulamalarla olan iligkisini
incelemek icin Fairclough’un KSA modeli ¢ergevesinde analiz edilmistir. Bu ii¢ boyutlu yaklagim, dilin
ve sOylemin gii¢ yapilarini nasil yansittigini ve pekistirdigini ortaya koymak i¢in 6nemli bir bakis agis1
sunmaktadir.

BULGULAR

Cumhuriyet gazetesinde 1 nisan giinli yaymlanan haber, "AKP'nin iist diizey isminden "yerel
secim" degerlendirmesi: "Bu derse hemen c¢alismaliy1z". Fairclough'un {i¢ boyutlu modelini kullanarak,
AKP Genel Bagkan Yardimcis1 Hayati Yazicimin yerel segimlerle ilgili yaptig1 agiklamanim analizi
yapilmustir.
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Cumhuriyet

A

AKP’nin ust duzey isminden ‘yerel
secim’ degerlendirmesi: ‘Bu derse
hemen calismaliyi1z’

AKP Genel Baskan Yardimcisi Hayati Yazici, secimlere iliskin
yaptigi degerlendirmede “Sonugclarinin analizi rasyonel bir
bicimde yapilabilen secimler, sonraki se¢cimler icin yol
gosterici islev gorur. Biz bu derse hemen ve ¢ok iyi
calismaliyiz” dedi.

MANAMNMA A
Resim 1. Cumbhuriyet gazetesi 1 Nisan 2024 tarihli haberi

Haber, "Egemenlik kayitsiz ve sartsiz milletindir" diye baslamaktadir. Bu, gii¢lii bir mesruiyet ve
milli irade vurgusu tasiyan Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasindan bir alintidir. Ayrica, "Halk asla
yanilmaz" ifadesiyle halkin se¢imlerini kabul edilemez ve dogru oldugunu kanitlamaktadir.

"Secim sonuglari, demokratik refleksin gostergesi" diyor ve segimlerin demokratik bir siirecin bir
sonucu oldugunu belirtiyor. Bu, se¢im sonuglarini onaylama ¢abasidir.

Haberin sosyal medya {izerinden yayinlanmasi, genis kitlelere ulasmay1 amaglamistir. Sosyal
medya, dogas1 geregi etkilesim ve mesajlarin hizla yayilmasini saglamaktadir. Bu platformun se¢ilmesi,
mesajin genig bir demografiye ulagmasimi saglamaktadir. Haber, demokratik siireclere ve halkin
iradesine saygi gostererek toplumu etkileme ve dahil etme g¢abasidir. Bu, hiikiimetin toplumun bir
pargasi olarak kendini konumlandirma ¢abalarin1 gostermektedir.

Haberin kullanilmasi, AKP'nin ideolojisini ve politikalarin1 giiglendirmektedir. "Millet asla
yanilmaz" ve "Egemenlik kayitsiz ve sartsiz milletindir" gibi ifadeler, hiikiimetin halkin iradesine
dayandigini ve halkin tercihlerinin iistiinde bir giice sahip olmadigin1 vurgulamaktadir.

1 Nisan'da Sabah gazetesinde yaymlanan "AK Parti'de kritik MYK toplantisi! Se¢im sonuglar
analiz edilecek, yol haritasi belirlenecek" basliki haber incelenmistir.

Bu haber, AK Parti'nin se¢im sonuglarini degerlendirmek ve gelecek planlarini olugturmak igin
yapacagi onemli bir Merkez Yiiriitme Kurulu (MYK) toplantisi {izerinde durmaktadir. Haberde,
Cumhurbaskan1 Recep Tayyip Erdogan'in baskanliginda yapilacak olan toplantinin se¢im sonuglarim
kapsaml1 bir sekilde tartisacagi ve bu sonuglarin parti i¢i yol haritasini olusturacagi belirtilmektedir.
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TOMU TURKIYE YASAM TEKNOLOJI SPOR TURIZM KOLTUR

SON DAKIKA GUNDEM EKONOMi YASAM EGiTIM DUNYA F

Girig Tarihi: 02.04.2024 © 06:48  Guncelleme Tarihi: 02.04.2024 ® 06:50

AK Parti'de kritik MYK
toplantisi! Secim sonuclan
analiz edilecek, yol haritasi

belirlenecek

AK Parti, secim sonrasi ilk Merkez Yiiriitme Kurulu (MYK),
bugiin Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan’in baskanhiginda
toplanacak. Secim sonuclari masaya yatirilacak. Secimlerin
ardindan yapilacak bu ilk MYK toplantisinda secim isleri ve

Resim 2. Sabah gazetesi 1 Nisan 2024 tarihli haberi

Cumhurbaskan1 Erdogan, konusmasinda halkin iradesine vurgu yaparak, "muazzez irade" gibi
giicli ifadeler kullanmgstir. Ek olarak, "Umdugumuz neticeyi alamadik" ifadesi, bir degerlendirme ve
hayal kiriklig1 isaret etmektedir. Segimlerin sonuclarinin degerlendirilmesi ve Ozelestiri yapilmasi
gerektigine vurgu yapilirken, basarisizliklarin nedenlerinin ortaya ¢ikarilmasi ve gerekli 6nlemlerin
alinmasi gerektigi fikri gliglendirmektedir.

Bu haberdeki sdylemi incelemek, AK Parti'nin se¢cim sonuclarina ve gelecek planlarina nasil
yaklagtigin1 anlamamiza yardimei olmaktadir. Ayrica bu yaklagimin toplumsal ve siyasi baglamda nasil
degerlendirilebilecegini de anlagilmaktadir.

YlLl.AR SONRA

"m OLANDA Bln GELEN SEHIRLER

,.‘

YUZDE 25'LiK TAVANI ==
TUZLA BUZ ETTIK |

T mﬂ: b3

Resim 3. Hiirriyet gazetesi 1 Nisan 2024 tarihli haberi
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Konugmada yer alan "dik duracagiz, diklesmeyecegiz" gibi ifadeler, toplumsal kutuplagmay1
pekistirebilecek niteliktedir. Muhalif kesimler, bu tiir ifadeleri hiikiimetin otoriter egilimlerini
giiclendirmek olarak yorumlanmaktadir. Erdogan, se¢im sonuglarimi degerlendirirken siyasi rakiplere
deginmemis, genel bir degerlendirme yapmistir. Ancak, muhalif kesimler bu tavr rakipleriyle diyalog
kurmama veya onlar1 gérmezden gelme olarak yorumlanmaktadir.

Ekonomik ve giivenlik sorunlari tartigildi ve gelecek i¢in umut verici mesajlar verildi. Bununla
birlikte, muhalif gruplar, bu vurgulamaktadirin gercekci olmadigini ve sorunlarin gergek dnemini goz
ard1 ettigini disiinebilir. Erdogan, konusmasinda hiikiimetin goérevlerini yerine getirecegine yonelik
vaatlerde bulundu. Bununla birlikte, muhalif gruplar bu vaatlerin olma olasilig1 hakkinda siiphe
duymaktadir.

Haberde gecen "demokrasi" terimi, halkin katilimini ve mevcut siyasi sistemin mesruiyetini
vurgulamaktadir. Bununla birlikte, gesitli ideolojiler bu terimi yorumlanmaktadir. Ornegin, AK Parti'nin
felsefesinde demokrasi, halkin iradesini yansitan se¢imlerin yan1 sira ekonomik biiyiime ve toplumsal
refahin gelistirilmesini de icermektedir. Bunun yaninda, demokrasiyi, iktidarin yetkilerini kotiiye
kullanmas1 veya muhalefetin baski altina alinmas1 gibi sorunlara isaret eden bir kavram olarak goren
birisi olmaktadir.

Fairclough'un kritik s6ylem analizi ¢ergevesinde haberleri inceledigimizde, her birinin belirli
sdylemler ve ideolojiler igerdigini fark etmektedir. Ornegin, AK Parti'nin MYK toplantisina yénelik bir
haberde, parti i¢i demokratik siirecin vurgulandig1 ve se¢im sonuglarinin degerlendirilerek yol haritasi
belirlenecegi belirtilmektedir. Bu, stratejik planlama ve parti i¢i disiplinin 6nemine isaret etmektedir.

31 Mart segimlerini bir doniim noktasi olarak tanimlayan Erdogan, ideolojik bir vurgu
yapmaktadir. Bu ifade, se¢im sonuglarimin énemini vurgulamanin yani sira bir tiir toparlanma ve devam
etme sOylemini de icermektedir.

Erdogan, se¢im sonuglarini "bitis degil, bir doniim noktas1" olarak tanimlanmaktadirken, gelecek
politikalara iliskin belirli bir umut ve kararlilik mesaji vermektedir. Se¢imlerin kotii sonuglarina ragmen,
bu ifade siyasi liderin ve partisinin kararliligin1 ve dayanikliligini vurgulamak i¢in kullanilmis gibi
goriinmektedir.

Bu 1 lean sakasn ;akasidegil... CHP birinCi | birinci parti oldu

Santikta devrim

Vatandas, AKP'nin iftira, kumpas, yalan

uncu ve teror soylemine kirmizi kart gosterdi

[ Saraylarda saltanat surip halkin gecim

2 olu de derdini gormeyenleri oyuyla cezalandirdi
V- g Mansur YAVAS Comil TUGAY || KAYBEDENLER

' attl Mk’?'ﬂl T?'( ath | lzmir'de fark Dﬁ.l‘ r KULUBU

. Ve - t 2 . o =

_— | i
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Resim 4. Sozcui Gazetesi 1 Nisan tarihli haberi

1 Nisan tarihinde sozcli gazetesinin haberi “Sandikta devrim” baslikli haberdir. Baglik ve alt
bagliklar, kullanilan dil agisindan incelendiginde oldukga dikkat ¢ekici ve giiglii ifadeleri bulunmaktadir.
"Sandikta devrim" bagligi, biiyiik bir degisimin ve doniisiimiin simgesi olarak kullanilmaktadir. Bu
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baslik, secim sonuglariin radikal ve onemli bir degisiklik getirdigini ifade ederken, okuyucunun
dikkatini ¢ekmek ve haberin etkisini artirmak i¢in giiglii bir metafor kullanmaktadir.

Bu haber, CHP'nin se¢im zaferini kutlayan ve AKP'ye karsi elestirileri iceren bir sdylem
olugturmak amaciyla iiretilmistir. Haberin iiretim siirecinde, CHP'nin se¢im stratejileri, sdylemleri ve
kamuoyuna sunmak istedigi mesajlar belirleyici olmustur. Ozellikle, AKP'nin politikalarinm
elestirilmesi ve CHP'nin basarisinin vurgulanmasi 6n plandadir. Haber, CHP taraftarlar1 i¢in motive
edici ve kutlama niteliginde bir mesaj olarak algilanabilir. Diger yandan, AKP taraftarlar1 ve tarafsiz
okuyucular i¢in elestirel ve muhalif bir ton tasiyabilir. Bu durum, haberin sdylemsel giiciinii ve
toplumsal etkisini gdstermektedir.

CHP Lideri Ozgiir Ozel'in, Biilent Ecevit'e benzetilerek "2'nci Karaoglan" olarak adlandiriimast,
partinin tarihsel bir figlirle o6zdeslestirilerek, liderin gliciinii ve karizmasini vurgulamak igin
kullanilmistir. Bu, okuyucuda giiglii bir lider imaj1 olusturma amacini tagir. "Bu 1 Nisan sakas1 degil...
CHP birinci parti oldu"- ifadesinde, se¢cim sonuglarinin gergek ve dnemli olduguna vurgu yapilmaktadir.
"1 Nisan sakas1 degil" ifadesi, se¢im sonuglarinin beklenmedik ve sasirtict olabilecegini ima ederken,
ayn1 zamanda ciddiyetini pekistirmektedir. "Vatandas, AKP'nin iftira, kumpas, yalan ve terdr sdylemine
kirmiz1 kart gosterdi" ifadesi, se¢gmenlerin AKP'ye karsi tepkilerini ve memnuniyetsizliklerini agikga
ifade etmektedir. "Kirmiz1 kart gostermek" metaforu, segmenlerin AKP'nin politikalarina karsi net ve
kararh bir davranis sergilediklerini vurgulamaktadir.

Tiirkiye'deki se¢im siiregleri, partiler arasi rekabet ve siyasi dinamikler, bu haberin toplumsal ve
kiiltiirel baglamim olusturmaktadir. CHP'nin bu se¢imde elde ettigi basari, partinin toplumsal algisini ve
siyasi giiciinil artirma ¢abalarini yansitir. Bu baglamda haber, partinin ideolojik olarak kendini yenileme
ve gliclendirme beklentisini ifade etmektedir. Haberde CHP'nin zaferi ve AKP'nin elestirisi, giic iligkileri
baglaminda 6nemli bir mesaj tasir. CHP'nin elde ettigi basari, iktidar iligkilerinde bir doniisiim sinyali
olarak algilanabilmektedir. AKP'nin politikalarina karsi elestiriler, mevcut iktidarin zayifligini ve
muhalefetin gliclenmesini ifade etmektedir. S6zcii Gazetesi'nin bu mangeti, CHP'nin se¢im zaferini
vurgulayan ve AKP'ye karsi elestirileri igeren giiclii bir sdylem olusturmaktadir.

Bagliklar ve kullanilan dil, okuyucunun dikkatini ¢ekmek ve haberi etkili kilmak amaciyla
dikkatle secilmistir. Bu sdylem analizi, haberin dil ve sdylem yoluyla toplumsal yapilar ve iktidar
iligkilerini nasil yansittigini ve pekistirdigini gostermektedir.

Cumhuriyet ==

CHP, YEREL SE IMLERDEN BIRINCI PARTI CIKTI

TARIH_!M ZAFER

Resim 5. Cumbhuriyet Gazetesi 1 Nisan tarihli haberi

Cumbhuriyet Gazetesi’'nde yer alan baglik partinin kazanmig oldugu zafere isaret etmektedir. Bu
haber, se¢im sonrast CHP'nin elde ettigi sonuglar1 ve liderlerinin agiklamalarini igermektedir. Haberin
iiretim siirecinde CHP'min se¢im stratejileri, soylemleri ve kamuoyuna sunmak istedigi mesajlar
belirleyici olmustur. Bu siirecte parti, topluma kendini daha gii¢lii ve engelleri agmis olarak tanitmayi
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amaclamigtir. Haberin tiikketim siirecinde ise, segmenler, partililer ve genel kamuoyu tarafindan farkl
sekillerde algilanabilir. CHP segmenleri i¢in bu haber moral artirict ve motive edici bir mesaj niteligi
tagirken, diger parti taraftarlari igin elestiri veya rekabet mesaj1 olarak degerlendirilebilir.

Burada da bagliklar ve kullanilan dil, okuyucunun dikkatini ¢ekmek ve haberi etkili kilmak
amaciyla dikkatle secilmistir.

Bu haberde CHP’nin kazanmis oldugu basariya yonelik agiklamalar ve sdylemler bulunmakta,
CHP’nin cam tavam kirarak biiyiik basariya ulagtifina yonelik mesaj verilmektedir. Metnin iiretim
stireci, CHP'min se¢im stratejileri, sOylemleri ve kamuoyuna sunmak istedigi mesajlarla
sekillendirilmistir. Bu siirecte parti, topluma kendini daha giiclii ve engelleri asmis olarak tanitmay1
amaclamigtir. Haber, parti i¢i motivasyonu artirmak ve kamuoyunda olumlu bir algi yaratmak igin

~ YUZDE25'LIKTAVANI
TUZLA BUZ ETTIK

CHP Lideri Ozel, “Buglin elde ettigimiz ba-
sannin en dnemil mesap sudur; CHP artik
baswun lizerindeki goriinmez ylizde 25k
tavan kirmustir, tuzla buz etmistir” dedi.

BU SECIMIN KAYBEDENI YOKTUR
B Ozel, oy sayimi devam ederken yaptig acik
lamada ortaya ¢ikan tabloyu degerlendirdi
“Se¢menlerimiz 22 yilhik Turkiye fotografim

degigtinmeye, yeni bir siyasi iklime kap: arala
di. Hangi partiye oy vermis olursa olsun kim
senin kaybetmis hissetmesini istemiyoruz
CHP artik tum demokratiann, aym zamanda
milliyetci muhafazakar Kurt demokratlann
y verebildikleri bir partidir.” » 10'da

Resim 6. Hiirriyet Gazetesi 1 Nisan tarihli haberi

Hiirriyet Gazetesi'nde 1 Nisan’da atilan bashga ydnelik olarak CHP Lideri Ozgiir Ozel'in
aciklamalari, "Bugiin elde ettigimiz basarinin en 6nemli mesaji sudur; CHP artik basinin {izerindeki
gorliinmez yiizde 25'lik tavani kirmistir, tuzla buz etmistir," sézleriyle devam ediyor. Bu ifade, partinin
onceki sinirlamalarini ve engellerini astigini simgeliyor. "Tuzla buz etmistir" metaforu, bu sinirlamalarin
tamamen ortadan kalktigini ve biiyiik bir basariya imza atildigini ifade ediyor. Bu metaforik dil, partinin
elde ettigi basariy1 vurgulamak ve kamuoyuna gii¢lii bir mesaj vermek i¢in kullanilmistir.

Segim sonuglarinin ve partinin gelecegine dair Ozel'in degerlendirmesi, "Bu segim kaybedeni
yoktur" seklinde bir mesaj veriyor. Burada, se¢im sonuglarinin partinin basarisin1 gosterdigi ve gelecekte
daha biiylik basarilarin habercisi oldugu vurgulaniyor. "Bu se¢im kaybedeni yoktur" ifadesiyle tiim
taraflarin bir sekilde kazandigi ve partinin toplumun her kesimini kapsayan bir yapiya sahip oldugu iddia
ediliyor. r. Bu ifade, partinin toplumun her kesimini kapsayan bir yapiya sahip oldugunu iddia ederek,
birlestirici bir mesaj veriyor. "Bu se¢im kaybedeni yoktur" ifadesi, tiim taraflarin bir sekilde kazandigini
ve partinin genis bir kitleyi kucakladigini ima ediyor.

Toplumsal ve kiiltiirel baglamda, Tiirkiye'deki se¢im siire¢leri ve partiler arasi rekabet, bu haberin
temelini olusturur. CHP'nin bu se¢imde elde ettigi basari, partinin toplumsal algisini ve siyasi giiclinii
artirma cabalarmi yansitir. Bu baglamda haber, partinin ideolojik olarak kendini yenileme ve
giiclendirme arzusunu ifade etmektedir

Hiirriyet gazetesinin 1 nisan tarihli haberi "Yiizde 25'lik Tavani1 Tuzla Buz Ettik" baglikli haberdir.
Baslikta kullanilan dil oldukca iddial1 ve basariy1 vurgulayicidir. "Tuzla buz ettik" ifadesi giiglii bir zafer
algis1 yaratmaktadir. Bu dil, okuyucuyu etkileyerek dikkat ¢ekmeyi ve haberin etkisini artirmay1
amaglamaktadir.
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. CHP'nin se¢im basarisini vurgulayan bu haber, partinin i¢indeki ve disindaki sinirlamalar1 agma
cabasimi simgeler. Milliyetcilik, demokrasi ve halk iradesi gibi degerlere vurgu yaparak genis kitleleri
etkilemeyi amaglayan bu dil, parti i¢i birlik ve motivasyonu artirma stratejisini de ortaya koymaktadir.

Cizelge 1. gazetenin ideolojik 6zelliklerine ve haberlerdeki s6ylemlere gore kategorize edilmesi

Gazete ideolojik Ozellikler Haber Soylemleri

Cumhuriyet Sol veya liberal goriislii, Hiikiimet politikalarini elestiren, muhalif ve
insan haklar1 ve demokrasi odakl bagimsiz bir sdylem, kapsamli incelemeler

Sabah Hiikiimet yanlisi, genis Hiikiimetin politikalarini destekleyen, olumlu ve
okuyucu kitlesi destekleyici bir dil, ekonomik biiyiime ve uluslararasi

iligkiler odakl1

Sozci Muhalif, hiikiimet Hiikiimet karsit1, yolsuzluk iddialar1 ve insan
politikalarini elestiren haklart ihlalleri {izerine keskin bir dil

Hirriyet Merkez ¢izgide, dengeli Hem hiikiimet yanlis1 hem de muhalif seslere yer

veren tarafsiz bir dil, genis bir yelpazede haberler

Cumhuriyet gazetesi, Tiirkiye'de uzun siiredir yaym yapan, liberal ve sol goriislii bir gazetedir.
Haberlerinde siklikla hiikiimet politikalarmi elestirir ve muhalif bir sesi 6n plana koymaktadir. Dilde
elestirel bir ton hakimdir ve haberler kapsamli incelemelere dayanmaktadir. Gazete, ifade 6zgiirliigli ve
demokrasi gibi konulara odaklanmaktadirken ayni zamanda hiikiimetin politikalarmi elestiren haberler
yayinlamaktadir. Ek olarak, laik ve modern degerleri destekler ve sosyal adalet ve esitlik konularinda
yazilar yazmaktadir.

Tiirkiye'nin en biiylik medya gruplarindan biri olan Sabah gazetesi, genis bir okuyucu kitlesine
sahip popiiler bir gazetedir. Hiikiimetin politikalarin1 destekleyen haberler yaymlama egilimindedir ve
genellikle hiikkiimet yanlisi bir ¢izgi izlemektedir. Ekonomik biiyiime, uluslararasi iligkilerdeki basarilar
ve sosyal politikalar gibi hiikiimetin goriiglerini yansitmaya ¢alisan konular, dilde olumlu ve destekleyici
bir ton kullanilarak haberlestirilmektedir.

Sozcii gazetesi, Tiirkiye medya sahnesinde hiikiimetin politikalarini elestiren ve keskin bir
muhalif tutum sergileyen bir ¢izgide yayin yapmaktadir. Dil basit ve dogrudur ve hiikiimet karsiti
goriisler acikca dile getirilmektedir. Yolsuzluk iddialari, insan haklari ihlalleri ve yargi bagimsizligi gibi
konular haberlerde siklikla tartigilir. Gazete, hiikiimeti elestirmek ve muhalif bir ses olarak 6ne ¢ikmay1
amaglar.

Tiirkiye'nin en biiyiikk ve en ¢ok okunan gazetelerinden biri Hiirriyet gazetesidir. Normalde
merkez bir ¢izgi izler ve hem hiikiimet yanlis1 , hem de muhalif seslere yer vermektedir. Dilde tarafsiz
bir bakis a¢is1 hakimdir ve haberler kapsamli bir sekilde sunulur. Gazete, demokrasi, toplumsal birlik
ve milli irade gibi konulara vurgu yapar ve dijital yaymeilik alaninda 6ncii bir rol oynamaktadir.

SONUC

Bu calisma, medyanm toplumsal ideolojileri nasil sekillendirdigi ve pekistirdigine yonelik
kapsamli bir analiz sunmaktadir. Aragtirma, medyanin sadece bilgi dagitimi yapmakla kalmayip, ayni
zamanda egemen ideolojilerin savunulmasi ve toplumsal diizen saglamada 6nemli bir rol oynadigim
gostermektedir. Louis Althusser'in "ideolojik devlet aygitlar’" ve Antonio Gramscinin "ortak duyu"
teorileri 15181inda yapilan incelemeler, medyanin bu rolleri nasil yerine getirdigi konusunda &nemli
bilgiler saglamistir.

Gramsci'nin teorisi, medyanin toplumsal rizay1 olusturmadaki 6nemli roliinii agiklamaktadir.
Arastirmaya gore medyanin hem insa ettigini , hem de farklilagtirdigini goériiyoruz. Media igeriklerinin,
genel halk tarafindan benimsenen standartlara nasil uydugu veya bu standartlara meydan okudugu
kapsamli bir sekilde incelenmistir. Gramsci'nin duyu kavraminda, toplumsal algilar etkileme yetenegi
bulunmaktadir. Zaman i¢inde medyanin yaydigi siirekli mesajlar, toplumun genel diislincelerine
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doniigiir. Bu siireg, medyanin yeni inanglar olusturarak toplumsal doniisiimlere zemin
hazirlayabilecegini gostermektedir.

Ek olarak, medya iceriklerinin farkli toplumsal gruplar ve bireyler tarafindan nasil algilandig ve
yorumlandig1 nitel veriler, medyanin ideolojik mesajlar1 nasil ilettigini ve bu mesajlarin toplumsal kabul
veya direnisle nasil karsilagtigini géstermistir. Calismanin sonuglari, medyanin toplumsal yapilar1 ve
insanlarin algilarimi siirekli olarak degistirebilecegini gostermektedir.

Medyanin ortak duyu lizerindeki etkisini inceleyen bu ¢alisma, medya igeriklerinin toplumsal riza
ve direnis lizerinde nasil bir etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Medyanin ortak duyular1 nasil manipiile
ettigi ve toplumsal riza olusturmadaki rolii, medya ¢aligsmalari ve sosyoloji alaninda daha fazla arastirma
gerektiren énemli bir konudur. Bu nedenle, medya stratejilerinin ve igeriklerinin elestirel bir sekilde
degerlendirilmesi, toplumlar i¢cin daha elestirel ve farkinda bir medya okuryazarligi gelistirmenin
Onemini artirmaktadir.

Medyanin, ideolojik bir aygit olarak ¢alistig1 icin toplum {izerinde derin ve bazen fark edilmeyen
bir etkisi bulunmaktadir. Bu gorev, egemen ideolojilerin pekistirilmesi ve toplumsal rizanin
gelistirilmesi yoluyla gergeklestirilmektedir. Medyanin ¢ok boyutlu etkisi, bireyler ve gruplar tarafindan
nasil farkl sekillerde yorumlandigi i¢in daha karmasiktir. Bu ¢aligma, medyanin bu roliinii anlamak ve
elestirel bir sekilde degerlendirmek i¢in bir temel saglamaktadir ve ayn1 zamanda medya etkilerine kars
daha bilingli bir toplumsal yaklasim gelistirmek i¢in stratejiler onermektedir.
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ABSTRACT

This paper is part of the Erasmus + NutriwellB project that develops a fact-checking platform
related to nutrition and wellness, in response to the alarming increase of false news and misinformation
in these areas. To gain a more detailed understanding of the research conducted on these topics, a
bibliometric study was carried out using the SciMAT tool and the co-occurrence technique. A search
was carried out in the Web of Science database on the terms "Fake News", "misinformation" and
"disinformation" in relation to nutrition up to 2023. The dataset consists of 477 articles. The results show

three main areas related to nutrition and fake news: diet, health and social media.

Keywords.: Fake News, Misinformation, Nutrition, Social Media, Health, Diet, Bibliometric
Analysis, Fact-Checking

INTRODUCTION

The main objective of the NutriwellB project is the creation of a platform on nutrition and
wellness data verification for higher education. It is an Erasmus + project co-funded by the European
Union and coordinated by the Complutense University of Madrid (UCM) with the participation of the
University of Alcala (Spain), the Community Foundation of Agrigento and Trapani (Italy), ACEEU
(Germany), Center for Knowledge Management (Macedonia) and the Universidade Nova de Lisboa as
partners.

Faced with the abundance of content on health and nutrition in networks, much of it of dubious
origin and lacking in rigour, institutions must ensure a healthy life, promoting healthy habits within an
emotional and psychological harmony.

For this reason, the project aims to support the digital transformation of the institutions involved
by promoting digital education projects on nutritional health and well-being. The purpose is to
accompany a process of change, guiding teachers and university students who have seen their health
and well-being violated due to misinformation. Facing the change in habits from a comprehensive
perspective to acquire a full and healthy life, addressing issues such as good nutrition, well-being,
physical exercise and emotional health.

A fundamental strategy to meet the project's objectives is the construction of an interconnected
higher education system specialized in media literacy and the fight against disinformation, providing a
platform for verification and detection of fake news. Simultaneously, in the institutions involved, formal
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and non-formal learning activities and awareness campaigns are developed, in addition to the creation
of a cooperation network made up of professionals, experts in nutrition and digital communication.

Fake news refers to content that is deliberately created or misleading but presented as authentic
news. This term encompasses a broad spectrum of deceptive information that can be easily mistaken for
real reporting.

Different forms of fake news include fabricated journalism, sponsored content, and clickbait,
which often come from websites that use sensationalist headlines or stories. Indicators of fake news
often include poor grammar, text written in all caps, and a heavy emotional appeal. These deceptive
articles are designed to imitate legitimate news, making it easy for readers to be misled.

To spot fake news, watch for content that closely resembles real news but is fabricated to draw
attention or become viral online. Key warning signs include sensationalist headlines, questionable
sources, and content that elicits a strong emotional response, aiming to manipulate the reader's
perception and spread misinformation.

Research by Pulido et al. (2020) highlights the substantial danger that health-related fake news
presents to global health when shared on social media platforms. The spread of false information,
especially on health topics, can lead to significant issues such as public misinformation, confusion, and
potentially harmful effects on individuals' health outcomes.

Nutritional recommendations and clinical practice must be based on sound evidence available
through reliable scientific publications. However, we must also consider that the science of nutrition
follows the standards of experimental methodology, and, like any other science, its assertions are subject
to refutation or further development in the future.

Moreover, the growing interest of the population in health has had a positive impact on the number
of studies and on the availability of funds for the scientific community. This abundance, nevertheless,
has to deal with a phenomenon called “infoxication”, in which the quantity of information severely
hampers discernment between up-to-date and sufficiently proven information and obsolete or biased
statements (Ebook Nutriwellb, 2023: 7-8).

The spread of misinformation, especially regarding food-related issues, is influenced by various
factors. These include inaccurate labeling, unclear presentation of information, and deliberate
manipulation of facts, all of which significantly contribute to the dissemination of false information.
Furthermore, Rodriguez Egas and Fernandez Mufioz (2022: 257) point out the common problem of
sharing incomplete and poorly verified data in social media campaigns. This underscores the necessity
of critically evaluating and fact-checking online information, particularly in the fields of health and
nutrition.

METHODS

With the aim of defining and pointing out the most relevant thematic areas related to Fact-
Checking and nutrition, it is proposed to use a bibliometric approach that involves the creation of a
strategic map and network maps using the SciIMAT software. This approach allows publications and
citations to be viewed through associated keywords. This method is widely used to understand, discover,
and show hard-to-see thematic connections between topics relevant to the advancement of an area or
field of knowledge.

The methodology has been structured in four stages using the SciMAT tool:
-Identifying research topics

-Visualizing research topics and their networks

-Discovering thematic areas

-Performing a performance analysis

In the maps generated through this methodology, the main lines of research linked to the selected
concepts can be visualized. The strategic map, in turn, facilitates the analysis of data categorized and
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located on a plane divided into four categories according to Callon's centrality and density indicators.
Centrality measures “the strength of external links with other topics”, which can be understood as “a
measure of the importance of a topic in the development of the entire field of research analyzed or the
degree of strength of external links between themes” (Callon et.al., 1991). For its part, density measures
the internal strength of a network based on all the links that describe a topic. It measures the strength or
intensity of the relationship between the keywords or entities that are within the same node.

These indicators allow us to assess the solidity of the evaluated area, dividing it into:

Motor themes (quadrant 1): Developed and important for the construction of a scientific field, for
example, diet and health.

Peripheral themes (quadrant 2): Themes developed internally but isolated from the rest of the
themes. COVID-19

Emerging or declining themes (quadrant 3): Underdeveloped themes, such as credibility

Basic or transversal themes (quadrant 4): Important themes for the development of the scientific
field but that, at the moment, have little development. Ex: Social Media

Figure 1: model of strategic map generated with SciMAt

HIGHLY DRIVING
DEVELOPED THEMES
THEMES

Centrality

EMERGING OR | TRANSVERSAL
DECLINING THEMES

THEMES

Density

The construction of these thematic networks is carried out according to the frequency of co-
occurrence of keywords, using the simple centers algorithm to group them. This algorithm highlights
groupings with labels from the most central node, that is, the most weighted keyword that groups the
relationships with the lowest weight. Once the bibliometric co-word network is created, the similarity
is calculated based on the co-occurrence of the keywords identified in the set of publications.

For the development of the analysis, bibliographic information has been obtained from the Web
of Science. The query used was:

S =(("POS TRUTH"
OR "POST TRUTH"
OR "FAKE NEWS"
OR MISINFORMATION
OR DISINFORMATION) AND ("NUTRITION"))

This query recovered a total of 477 publications, which contain a total of 7,017 citations (6,969
without self-citations) as of February 10, 2024.

The main research areas to which the publications belong are: Nutritional Dietetics (353, 74% of
the total), Food Technology and Science (188, 39.41%), Health Sciences (161, 33.75%), Psychology
(154, 32.2%), Behavioral Sciences (135, 28.3%), Public Health (119, 25%) and Communication (105,
22%), among others
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Figure 2: Main research areas of the studio

353 161 19 105

Nutrition Dietetics Health Care Sciences Services Public Environmental Communication
Occupational Health

84
Education Educational Research

The publications identified in the Web of Science Core Collection were downloaded in plain text
format and included in the SCIMAT software to create the knowledge base that allows the map analysis
to be carried out. Likewise, bibliographic data was included for each publication available in WOS such
as affiliation, author, references, publication dates, keywords and citations. This data allows us to
identify relationships and, consequently, obtain better results. Ultimately, an individual review was
carried out to improve and ensure the quality of the data.

RESULTS

In this case, the main research topics related to nutrition and fake news have been evaluated and
visualized until 2023 using the SciMAT tool.

To visualize and analyze the intellectual structure of the concept, evolution maps, a strategic map
and conceptual maps are presented for each of the identified themes.
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Figure 3: Evolution map
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The evolution maps show, on the one hand, that there is a greater number of documents related to
concepts such as diet and health compared to others such as social media, Covid-19 or credibility.

However, as can be seen in the lower part of the graph, the sum of citations for each concept is much
more homogeneous.

Figure 2 shows the strategic diagram according to the number of publications and number of
citations after consulting the Web of Science.
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Figure 4 Strategic diagram by number of publications

Figure 5: Strategic diagram by number of citations
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This analysis also reveals the relationship between the keywords and the most recurrent subtopics
through thematic networks.

We found that most articles deal with topics related to diet (27) and health (20).

The diet topic is the most productive in the period analyzed because, in addition to the 27

publications, it has 898 citations and covers aspects related to nutrition, lack of information, food and
management.
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Figure 6: Relationship map of the “diet" topic

The health topic is located as a motor / transversal topic with 20 publications and 855 citations.
It is conceptually connected with concepts such as Fake-News, communication, trends, Mediterranean
diet and media.

Figure 7: Relationship map of the "health" topic

A basic or transversal topic is social media which, despite having few related publications, has a
high number of citations (818). This topic has a strong connection with public health and, to a lesser
extent, with studies that address health on social networks such as YouTube.
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Figure 8: Relationship map of the "social media" topic

COVID-19 is considered a peripheral topic (8 publications and 658 citations) since it is an event
with a specific time range (2020-2022) without connections with other central topics. It connects with
terms such as disinformation, the internet, pandemic, coronavirus and hoaxes.

Figure 9: Relationship map of the "covid-19" topic

Credibility is an emerging topic with few publications but a high number of citations. It is
thematically linked to the social network X (formerly known as Twitter).
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Figure 10: Relationship map of the topic "diet"

Finally, changes in eating behavior have few publications and few citations. It is thematically
connected to aspects such as lack of nutrition information, information-seeking behaviors, false beliefs,
information resources, and dietary changes.

Figure 11: Map of connections between concepts with few publications and few citations
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CONCLUSIONS

This research reveals a series of significant findings that help us to have a deep understanding of
the research in the selected areas of study. This research has been carried out under the NutriwellB
project, an initiative that proposes the creation of a data verification platform and the promotion of media
literacy in nutritional health and well-being.

The analysis reveals that diet and health are the central topics, with a greater number of
publications and citations. These topics are conceptually connected to others, such as lack of
information, trends, the Mediterranean diet and the media.

The presence of social media as a transversal issue highlights the relevance of digital platforms
in the dissemination of nutritional information and the fight against fake news in this context. There is
a strong connection of this topic with public health and health studies on platforms such as YouTube.

COVID-19 is identified as a peripheral topic, with a temporal focus and specific connections,
while credibility emerges as a topic with few publications but a high number of citations, thematically
linked to social networks.

Aspects such as changes in eating behavior have few publications and citations but are linked to
aspects such as lack of information, false beliefs and changes in diet.

In summary, the analysis provides a detailed overview of research trends in the field of fake news
and nutrition, highlighting key areas, thematic relationships and the importance of addressing
misinformation in the promotion of health and well-being. These results can be valuable for
implementing strategies in the NutriwellB project and other similar initiatives.
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ABSTRACT

More than 45 years have passed since E. Said published his book titled "Orientalism", where he
represented and deconstructed the attitude towards the Orient. His assumptions sparked controversial
debates that are still relevant today. The theory of "Clash of Civilizations" emphasizes that the conflict
between Western and Islamic civilizations has been continuing for many years and has a deep religious
context. Nevertheless, media might play a significant role encouraging cross-cultural understanding and
cooperation or, conversely, promoting destructive stereotypes.

Examining the current situation surrounding the Isracl-Hamas War of 2023, it is imperative to
explore discussions about the media's role and establish clear boundaries for researching media
representation of particular ethnic, social, religious, etc. groups. Therefore the primary aim of the
research is to explore the role of the media as a mediator in shaping public opinion, worldview and
perpetuating stereotypes in different media channels. To achieve the aim, the following tasks are set: to
analyze the role of the media as a mediator in the formation of value orientations and the construction
of stereotypes; to investigate the stereotypes constructed in the national online media platform by
analyzing the Israel-Hamas War of 2023; and to compare how different groups of actors participate in
the construction of stereotypes of social, ethnic, religious groups through stigmatization.

Conducted qualitative content analysis confirmed that the internet and (new) media are the two
main actors of this century in shaping the "new" image of the Orient. With the help of modern
technologies, people in different civilizations are closer to each other than ever before, which facilitates
further cultural exchange. Many of the discussions raised in cyberspace could be easily accessed in
different parts of the world. Consequently examining the present state of the 2023 Israel-Hamas conflict
(or 2023 Israel-Hamas war), it is essential to employ language that accurately characterizes the complex
nature of the situation without unfairly attributing responsibility to the entire Palestinian population.

Keywords: Online Media, Media Representation; LRT It; Qualitative Content Analysis; Hamas,
Israel-Hamas War of 2023, Islamophobia; Marginalization; Stigmatization; Stereotyping
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INTRODUCTION

The 2023 Israel-Hamas war marks a significant and intense chapter in the ongoing Israeli-
Palestinian conflict. The hostilities began on October 7, 2023, when Hamas launched a coordinated
assault on Israel, which included a combination of rocket attacks, infiltrations by land and sea, and the
use of tunnels (Encyclopedia Britannica, 2023). This surprise attack led to substantial casualties and
provoked a robust military response from Israel.

Hamas gained substantial support through its social services and resistance activities against
Israeli forces. Its armed wing, known as the 1zz ad-Din al-Qassam Brigades, has been involved in both
armed conflict with Israel and acts of terrorism. The organization's charter, which includes anti-Israel
rhetoric and a call for the destruction of Israel, has drawn significant international attention (Hroub,
2000). Hamas's role in the Palestinian territories and its impact on the Israel-Hamas conflict have been
subjects of extensive research and analysis. Various scholarly works provide insights into the
organization's history, ideology, tactics, and the challenges it poses to peace efforts in the region (Roy,
2011).

Islam and Muslims, as highly politicized topics in Europe, have emerged as focal points in
research concerning the concept of boundary-making within the continent (Korteweg and Yurdakul,
2021). Muslim communities play a pivotal role in elucidating the experiences of their members in
European societies, essentially shaping and modifying social boundaries. This process of boundary-
drawing and transformation manifests as an indirect result of their civic engagement against anti-Muslim
racism and Islamophobia. According to Lamont and Molnar (2002), boundaries may be conceptualized
as symbolic agents that facilitate the maintenance, challenge, or abolition of institutionalized social
differences. They differentiate between symbolic and social boundaries, positing that symbolic
boundaries function as mechanisms through which individuals or groups engage in struggles and
negotiate agreements on definitions of reality — a concept that Berger and Luckmann (1966) referred to
as social reality. Consequently, the Social Construction of Reality is essential in the analysis of
representations of the Israel-Hamas conflict (2023) in the media within this research.

The object of the research: Representation of the Isracl-Hamas War of 2023.

The aim of the research: to explore the role of the media as a mediator in shaping public opinion,
worldview and perpetuating stereotypes.

The research method: qualitative content analysis.

When presenting the research methodology, it is important to emphasize that qualitative content
analysis was conducted to confirm or refute the hypothesis that the same event is portrayed differently
across diverse media outlets, thereby shaping a specific value orientation in the intended audience. The
research involves the analysis of content from the online news portal — LRT.It (the Lithuanian national
broadcaster), including articles, videos, and photos, related to the Isracl-Hamas War of 2023 over a
period of three months, from October 7, 2023, to January 7, 2024. The sample size for the qualitative
content analysis consists of a total of 50 articles.

The main problem of the research. However, the main problem of the research is that Palestinians
are often portrayed in the media as a threat to the status quo. The representation of Gaza Strip inhabitants
is used not only to reinforce negative attitudes but also to support policies aimed at strengthening
international backing. This tendency promotes the view that Palestinians belong to the Hamas
organization, further solidifying the distinction between "enemy" and "victim."

THEORETICAL FRAMEWORK

Historically, various crises have precipitated discrimination against the "others" — that is, the
stereotypical representation of marginalized groups in the search for culprits of these crises (Li and
Nicholson, 2021). Such dynamics are intricately linked to the stigmatization of minority groups,
attributing to them the genesis of crises, which culminates in their dehumanization and further
stigmatization as one of the principal socio-political outcomes (Esses, et. al., 2013). Additionally, the
concept of demonization warrants attention, wherein the "others" are depicted as conspirators
orchestrating potential threats.
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The negative depiction of Muslims and Islam in the media has emerged as a significant concern
among scholars, given its extensive discussion in recent academic discourse. Numerous studies have
illuminated the problematic representation of Muslims and Islam within media narratives, wherein these
groups are frequently portrayed as alien and, consequently, threatening (Ewart, et. al., 2017; Kolb,
2021). A contributing factor to such adverse media portrayal stems from an underlying antagonism,
fostering a perception that Muslims and Islam are inherently discordant with Western values (Said,
2008). This dichotomous thinking perpetuates a misleading image of Muslims as a homogeneous entity,
thereby neglecting the heterogeneity and individual identities within the Muslim population. The post-
9/11 counterterrorism efforts have catalyzed the emergence of a quasi-global landscape of Islamophobia,
which intersects with racial categorizations (Aydin, 2019). This enduring conflation of racial and
religious identities has incited apprehension towards Muslims, driven not by the religion itself but by
prejudiced attitudes towards its adherents. Such biases are further intensified by their unfavorable
portrayal in media coverage (Bleich, et. al., 2015). Such representations not only facilitate the
perpetuation of stereotypes but also contribute to the stigmatization of Muslim communities, potentially
fostering the development of Islamophobia as a distinct phenomenon over time (Kolb, 2021).

According to Van Dijk (2021), the discourse against racism could be examined through historical
epochs, aiming to develop a novel theoretical framework that elucidates the origins, motivations, and
attributes of social movements. This analysis encompasses various manifestations of anti-racist
discourse in Europe and the United States from the 15th century to the present day, suggesting that
certain actions or conflicts within the anti-segregation and civil rights movements have been overlooked.
Van Dijk outlines the core elements of critical discourse analysis and articulates the primary arguments
within this discourse, emphasizing the role of a symbolic elite in both perpetuating and combating
racism. The study acknowledges that while anti-racism is practiced by those who directly confront
racism, white allies and solidarity activists are also integral to the definition of anti-racism. By
evaluating prevailing social movement theories, the author critiques the macro-structural emphasis of
many studies for their neglect of micro-level anti-racist discourse, which he contends is a primary form
of anti-racist action. Hence, he proposes a four-dimensional theoretical model that includes structure,
cognition, discourse, and history as essential components of a comprehensive anti-racism macro-
movement theory.

In recent years, scholarly research has increasingly highlighted the endeavors of Islamist actors
to disseminate their ideologies within Muslim communities and advocate for a monolithic interpretation
of Islam (Akbarzadeh, 2020). In certain instances, Islamist groups have actively engaged in recruiting
individuals for political objectives, at times encouraging violent acts (Taam, et. al., 2016). It is essential,
however, to avoid conflating Islamists affiliated with specific groups or networks with Muslims who
practice Islam, maintaining a clear distinction between these entities (author's note). A common motif
exploited in both anti-Muslim discourse and Islamist rhetoric is the portrayal of Muslim women as
helpless and submissive. Despite Islamists' endorsement of rigid gender roles and, to some extent, norms
or directives that support a patriarchal reading of Islam, this representation persists. Moreover, public
debates surrounding Islam and Muslims in Europe further amplify issues of gender/intersectionality and
Islamophobia across dimensions of gender, race, ethnicity, and religion, perpetuating stereotypical
images of Muslim women (Alimahomed-Wilson, 2020).

The process of constructing racial "hate" involves the homogenization of individuals identified
as Muslims into a uniform group, disregarding personal attributes and assigning negative characteristics
—such as violence, danger, barbarism, terrorism, and an alleged incompatibility with democratic values,
echoing the "clash of civilizations" thesis posited by Huntington (1996) — to the group as a whole. Such
generalizations purportedly rationalize specific forms of discrimination and control (Massoumi, et. al.,
2017; Hajjat and Mohammed, 2023).

Racism directed against Muslims exhibits complexities distinct from other forms of racism and
social subjugation that may not necessarily pertain to religion (Hajjat and Mohammed, 2023). However,
it is important to consider the specific dimension of religious discrimination, particularly when Islam,
as areligion, is subject to negative assessments, and even the fundamental human right to practice one's
religion faces adverse judgments, especially regarding the practice of this religion in Western contexts
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(Meer and Modood, 2009). In examining Islamophobia, it is essential to recognize both its universal
characteristics as a widely acknowledged phenomenon in the West and the unique circumstances under
which it manifests (Garner and Selod, 2014). Therefore, this research will focus on the representation
of the Israel-Hamas war 2023 in media discourses in Lithuania.

RESEARCH METHODOLOGY

The qualitative research method is used to analyze content on an online news platform.
Qualitative content analysis is applied to the content of the LRT (Lithuania) online news portal. The
following tasks are set for the research: to analyze the role of the media as a mediator in the formation
of value orientations and the construction of stereotypes; to investigate the stereotypes constructed on
the national online media platform; and to compare how different groups of actors participate in the
construction of images of social, ethnic, and religious groups through stigmatization.

Qualitative analysis of LRT content is performed based on the following qualitative criteria:
* Characteristics of textual information (rhetorical aspect);

* Characteristics of photos, videos, etc. (visual aspect).

Sources for the research are collected based on additional criteria:

1. Use of keywords "Israel-Hamas conflict 2023" and "Israel-Hamas war 2023";

2. The daily audience of LRT;

3. Availability of content (checked for additional content restrictions).

Textual and visual information is analyzed, therefore the main advantage of the study is the
opportunity to interpret the presented information more broadly. Using the categories of discourse
analysis, the aim is to answer the following questions: how residents of the Gaza Strip are described;
what characteristics are attributed; what arguments are used; from which perspective the arguments are
presented.

Period of the research:

3 months, from October 7, 2023, to January 7, 2024. Analyzing the media representation of the
Israel-Hamas conflict during this period is essential for understanding the evolving dynamics of this
prolonged confrontation and its broader implications.

Sample size for the qualitative content analysis:

The sample size for content analysis consisted of a total of 50 articles selected for qualitative
examination. Within these articles, media elements were also identified and analyzed, including 5 videos
and 25 photographs.

EMPIRICAL PART
HOW ARE RESIDENTS OF THE GAZA STRIP DESCRIBED IN THE DISCOURSE

The discourse analysis of LRT reveals a narrative where Hamas is not solely depicted as a terrorist
organization posing a threat but also as a broader representation of the Palestinian group. Consequently,
the news portal's discourse extends beyond Hamas-organized terrorist attacks and connections with
Islamism, to encompass the role of Palestinians within this conflict.

In examining LRT's coverage, it becomes apparent that Hamas is frequently portrayed as terrorists
or perpetrators of violent acts, categorizing them as criminals. Within the videos analyzed, 5 out of 5
selected for qualitative analysis depicted violent actions committed by Hamas militants. However, it is
critical to note that in the Lithuanian context, phrases such as "the Palestinian militant group Hamas"
are consistently employed. This terminology not only associates Hamas with the Palestinian territories,
specifically the Gaza Strip, but also with the Palestinian people at large, as seen in statements like: "<...>
doctors from a music festival attended by thousands and attacked by the Palestinian militant group
Hamas, leaving around 260 dead," or "The US will provide Israel with ammunition and equipment and
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strengthen American forces in the Middle East in response to the attacks by the Palestinian militant
group Hamas, according to the Pentagon on Sunday" (LRT.It, 2023).

Residents of the Gaza Strip are portrayed not only as criminals but also as representatives of a
different culture. It is often mentioned that both Hamas and the Palestinians have different values that
are often incompatible with Western ones. For this reason, another category emerges: representatives of
Middle Eastern culture, who are often referred to as "animals." Isracli Defense Minister Yoav Gallant
said he ordered a "total envelopment of Gaza": "No energy, no food, no gas, everything is closed. We
are fighting animals, and we are acting accordingly", said the politician (LRT.It, 2023a). In addition,
many articles mention that they are representatives of different religion, therefore one more category
can be identified: Muslims. In the article, "Terrorists hope that their enemies will finally fall. But maybe
it will be the opposite?" Israel is associated with the Western world or civilization, while Hamas is
fighting against a force directed against Western civilization and democracy:

With each such new vortex of blood, parallel with the fear that a new and even greater one awaits,
and in the end — complete chaos, the probability also grows that the West, to which Israel also belongs
in a civilizational sense, will finally focus. Not one of them — not even former associates of the current
Prime Minister B. Netanyahu, or President Isaac Herzog — has publicly linked the regimes of Russia and
Iran, as well as the main groups of Islamic terrorism, as one force directed against Western civilization
and democracy (Bruveris, 2023).

However, many comments do not refrain from insulting names such as barbarians (LRT.It,
2023b), linking Muslims with the discourse of Islamophobia (BNS, 2023).

Nevertheless, it is essential to recognize that Palestinians constitute a diverse community with a
rich cultural and social history, many of whom advocate for peaceful resolutions to conflicts. Hamas, by
contrast, represents a distinct political and military entity. Equating the entire Palestinian population
with Hamas overlooks the numerous Palestinians who neither support Hamas nor its tactics.
Distinguishing between the actions and ideologies of a specific group and the broader society is
important.

The portrayal of Palestinians in the media, especially in the context of conflict, has significant
implications. By focusing heavily on violent acts committed by Hamas, the media can inadvertently
contribute to the stigmatization of the entire Palestinian population. This broad-brush depiction can
shape public perception, leading to generalized negative attitudes towards Palestinians as a whole. It is
relevant for media outlets to strive for balanced reporting that acknowledges the diversity within
Palestinian society and highlights voices advocating for peace and reconciliation.

WHAT CHARACTERISTICS ARE ATTRIBUTED TO RESIDENTS OF THE GAZA
STRIP IN THE DISCOURSE

In the coverage provided by LRT, the narrative might be influenced by editorial control, as
indicated by the limited presence of offensive comments. The actions of Hamas are depicted with
unequivocal malevolence, focusing primarily on criminal activities such as rape and terrorist assaults.
At the onset of the conflict, numerous articles featured a common image alongside the headline
"Hundreds killed and kidnapped, Hamas attacks and response: What is happening in Israel?" (Zubriite,
2023). This approach emphasizes the severity of the events and frames the actions of Hamas within a
context of absolute wrongdoing.

The portrayal of the so-called "enemy" extends to other Middle Eastern entities such as Lebanon
and Syria. For instance, "Hundreds of Israelis were killed in a large-scale surprise attack on Israel by
the terrorist group Hamas on Saturday, and Israeli Prime Minister Benjamin Netanyahu vowed to
retaliate with a series of strikes on the Gaza Strip and Lebanon" (Zubritité, 2023). Within the discourse
of LRT, armed soldiers are frequently identified as members of Hamas, whereas content that appears to
support Israel highlights the destruction caused by military conflict — ruined settlements, demolished
homes, and buildings reduced to rubble (BNS, 2023a). Consequently, readers are left with the
impression that violence is exclusively perpetrated by Hamas, while Israeli forces are either absent from
the conflict or solely seeking to restore peace.
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It is evident that the discourse on LRT generates a sense of threat and fear by depicting Hamas
and the residents of the Gaza Strip as criminals (e.g., rapists, terrorists) and representatives of a different
culture and religion. These portrayals are often associated with concepts such as Islamism and Islamic
Jihad (LRT.It, 2023b), which should not be conflated with or linked to Islam itself, as clarified by the
author. Consequently, the discourse attempts to convey a perceived risk of terrorism or Islamism
spreading throughout Western countries, potentially exacerbated by an influx of migrants and refugees
from the Middle East due to the ongoing conflict.

Other recurring images of Hamas and the people of Gaza include Islamists, fanatics, and religious
fundamentalists. The Hamas organization is represented as a religious group, specifically associated
with Islam and identified as a branch of Sunni Islam. Sunnis form the majority of Muslims. Additionally,
not only is the "militant" Palestinian organization highlighted, but there is also a recurring motif of threat
by associating members of this group with terrorism and opposition to the Western world:

Hamas, the militant Palestinian Sunni organization that attacked Israel, is considered by the
United States, the European Union, Japan, and other countries to be a terrorist organization. However,
it controls one of the Palestinian territories, a small strip of Gaza, from which it organizes attacks against

v —

and Alper, 2023).

According to publications, the name is an abbreviation of the Arabic words "Islamic Resistance
Movement." Palestinian disillusionment with the ruling Fatah party and entrenched corruption ensured
Hamas' landslide victory in the 2006 Palestinian Authority parliamentary elections. Hamas has ruled
Gaza since 2007, a 41-kilometer-long and 10-kilometer-wide strip along the Mediterranean Sea that is
home to more than two million Palestinians. However, it must be noted that even when naming the two
main branches of Islam, mistakes are inevitable (ibid).

The influence of media portrayal in shaping public perception cannot be understated. By
consistently framing Hamas and the broader Palestinian population in a negative light, media coverage
can contribute to a biased and one-sided understanding of the conflict. This can lead to increased
stigmatization of Palestinians and reinforce harmful stereotypes. It is essential for media outlets to strive
for balanced reporting that acknowledges the complexity of the situation and provides a platform for
diverse voices and perspectives. Understanding the multifaceted nature of the conflict and the diverse
experiences of those involved can foster a more informed and "empathetic" public discourse.

WHAT ARGUMENTS ARE USED IN THE DISCOURSE

Qualitative content analysis reveals that to reinforce the portrayal of Hamas and the residents of
the Gaza Strip as threats and to construct supporting arguments, statistical data are utilized. This data,
while backed by statistics, are selectively chosen, particularly when presenting the number of casualties.
For example, in the early stages of the conflict, data on the number of Palestinian victims were not
disclosed: "The death toll in Israel surpassed 1,000; according to Palestinian sources, at least 900
individuals were killed in the Gaza Strip" (LRT.It, 2023c). The phrase "according to the Palestinians"
implies that such data are not verified by Israeli sources, indicating a disregard for the victim count of
certain groups within the dehumanization process, their rights, and their humanity.

Dehumanization, a process of portraying or treating individuals or groups in ways that strip them
of their humanity, dignity, and individuality, effectively transforms people into objects, stereotypes, or
subhuman figures, thereby rationalizing or enabling discriminatory or unjust actions towards them. This
can manifest through language, imagery, and behavior (Smith, 2011).

A qualitative content analysis reveals that the arguments are based on well-known historical
events such as 9/11 and Apartheid. First, we should discuss the 9/11 attack argument, which is neither
adequate nor appropriate in this case. According to H. Witenberg Silverstein, in his surprise, "the
terrorist attacks by Hamas against Israel could be compared to the events of September 11 in the United
States, but the scale of the attacks in Israel is ten times greater. (Israeli army) fighter jets, helicopters,
aircraft, and artillery struck more than 500 Hamas and Islamic Jihad terrorist targets in the Gaza Strip"
(Lyberyte, 2023). In addition, Israel's policy in the West Bank is described as apartheid: "In part, the
actions of the more hardline [Israeli] government have greatly contributed to the exacerbation of
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negative dynamics that have existed in the West Bank for some time. We also see radicalized and violent
settlers" (Gerdzitinas and Zubritté, 2023). Even a few publications emphasize these events, which is not
objective, since it was an attack in the West, while the location of this conflict is related to the Middle
East, and the conflict is also a territorial conflict.

The selective use of statistical data and the manner in which information is presented contribute
to a biased narrative. By omitting or downplaying the suffering of certain groups, the media can shape
public perception in a way that devalues the humanity of those groups. This can lead to a lack of empathy
and understanding, further entrenching divisions and conflicts.

Moreover, the portrayal of groups such as Hamas and the broader Palestinian population in a
predominantly negative light can reinforce harmful stereotypes and contribute to their stigmatization.
This not only affects public opinion but can also influence policy decisions and international relations.
It is essential for media outlets to provide balanced and accurate reporting, ensuring that all sides of the
conflict are represented and that the humanity of all individuals involved is acknowledged.

FROM WHICH PERSPECTIVE THE ARGUMENTS ARE PRESENTED IN THE
DISCOURSE

Research aims to answer the question: from what perspective are characteristics, descriptions, and
arguments presented? Therefore, when analyzing the information presented in the discourse of LRT
regarding the image of the residents of the gaza strip, although it is challenging to identify the main
actors, it can be assumed that in this context, the discourse surrounding LRT not only draws on
statements from Lithuanian public figures and politicians but also incorporates the expressed thoughts
and political actions of foreign leaders, who are often regarded as role models. However, it is important
to note that these political leaders are selectively chosen based on their alignment with ideologies.

For instance, the speeches of Israeli Prime Minister Benjamin Netanyahu are frequently cited,
appearing in 4 articles selected for qualitative content analysis (for further illustration, please refer to
the following articles: LRT.It (2023b); LRT.It (2023d); BNS (2023b); ELTA (2023a)). One such article
reports that Netanyahu vowed to decisively defeat Hamas and urged the international community to treat
the group in the same manner as the Islamic State (LRT.It, 2023d).

Although civilians from the Gaza Strip or their delegates do not participate, the videos frequently
show demonstrations organized by Hamas, terrorist attacks, and crimes, which are portrayed as
representative of the entire Palestinian community. This portrayal effectively denies Palestinians the
opportunity to voice their opinions, casting them as passive participants without the right to represent
themselves. Moreover, many political actors reinforce the dichotomy between "us" and "them" (LRT.It,
2023a).

The President of Lithuania expresses Lithuania's position — Lithuania condemns Hamas attacks
against Israel: "Lithuania unequivocally condemns Hamas attacks against civilians in Israel. We fully
support Israel in these terrible hours, and offer our condolences to the families of the victims. Israel has
the right to defend itself (G. Nauséda announces on X social network)" (ELTA, 2023a). However, in the
case of Lithuania, the focus remains on supporting Ukraine. The motif of Ukraine was repeated in
articles selected for qualitative content analysis.

The British Prime Minister, the French President, members of the EU Parliament, representatives
of the US government, and others also participate in the discourse. Leaders Western societies, like
French President Emmanuel Macron, are finding it increasingly difficult to maneuver between the large
Jewish and Muslim communities, where any harsher statement could provoke violence (Venckus, 2023).
The fear-mongering is related to organized attacks in Germany and France involving immigrants from
Middle Eastern countries. Due to the war between Israel and Hamas, tensions are also growing in
Western societies. Demonstrations supporting one side or the other often end in clashes, especially in
Germany and France, home to the largest Jewish and Muslim communities in the entire European Union
(EU). Governments have begun to restrict freedom of expression, which is fundamental to Europe —
various demonstrations announcing support for the Palestinians are prohibited. According to the German
and French governments, such a ban is aimed at protecting Jewish communities (ibid). Thus, the
dichotomy between 'Jewish', 'Muslims' and 'representatives of the Western world' emerges.
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The selective inclusion of statements from political leaders who align with extreme right-wing
ideologies can skew public perception and reinforce existing biases. This selective reporting can shape
the narrative in a way that portrays migrants, refugees, or particularly Palestinians, in a negative light.
By highlighting only certain viewpoints, the media can contribute to a polarized understanding of
complex issues.

CONCLUSIONS

Conducted qualitative content analysis confirmed that the internet and (new) media are the two
main actors of this century in shaping the "new" image of the Orient. With the help of modern
technologies, people in different civilizations are closer to each other than ever before, which facilitates
further cultural exchange. Many of the discussions raised in cyberspace could be easily accessed in
different parts of the world. Consequently examining the present state of the 2023 Israel-Hamas conflict
(or 2023 Israel-Hamas war), it is essential to employ language that accurately characterizes the complex
nature of the situation without unfairly attributing responsibility to the entire Palestinian population.

The qualitative content analysis of LRT's discourse demonstrates a persistent portrayal of Hamas
and the civilians of the Gaza Strip as security threats. This portrayal is reinforced through selective use
of statistical data and the emphasis on terrorism as a central theme. By selectively including statements
from political leaders aligned with right-wing ideologies, LRT's narrative can skew public perception,
leading to the dehumanization and vilification of the entire Palestinian population based on the actions
of a specific group.

The depiction of Palestinians as a monolithic entity associated with Hamas and terrorism
overlooks the diversity and complexity within the Palestinian community. This narrow portrayal not
only shapes public opinion but can also influence policy decisions, contributing to increased
stigmatization and discrimination.

Balanced reporting that includes diverse perspectives and voices is important for fostering a
nuanced understanding of the conflict. Media outlets have a significant responsibility in shaping public
discourse and should strive to provide comprehensive coverage that acknowledges the humanity and
dignity of all individuals involved.

Understanding the multifaceted nature of the conflict and the experiences of those affected can
help create a more "empathetic" and informed public, ultimately leading to more effective and humane
policy decisions. By critically examining media representations in conflict contexts, society members
could better understand their impact on public perception and work towards more balanced and inclusive
narratives.
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ABSTRACT

This paper investigates the intricate relationship between digital inequality and net neutrality
within the context of North Macedonia and the broader Western Balkans region. Despite significant
advancements in digital technology, disparities in access, affordability, and digital skills persist,
increasing further social and economic inequalities

On the Internet, the public can access information, create content, and initiate petitions through
various software and free online services such as web sites, social media, blogs, wikis, and online
petitions, among many others. This differs greatly from the possibilities of traditional media for public
communication and the access to these services confirms the capacity of the Internet to function as a
public sphere. Broadband Internet can provide fast and efficient access to information on the Internet,
including multimedia content such as video and various types of software. But, owning a digital device
(computer, smartphone, tablet, etc.), choosing a provider and securing a subscription through it is still
problematic in a significant part of the world, including parts of Western Balkans and North Macedonia.
This problem in connection to the Internet and insufficient availability for certain parts of the population
and in certain geographical areas is called "digital divide" or digital inequality. "Net-neutrality", on the
other hand, refers to the equality of users' access to the Internet, that is, commitment to the principle that
every user should have an equally high-quality service (sufficient speed, connection stability, content
openness) regardless of their social status and position. Also, net neutrality is a principle that states that
internet providers and authorities should treat all data on the internet equally. Net neutrality prevents
restrictions on content, websites, platforms and other forms of communication on the internet.

This paper will research these key issues and topics in the current global social and
communication context and will identify the key obstacles for securing equality and free access to
information and social inclusion in the digital world we live today specifically for North Macedonia in
comparison with the key trends and processes in the region of Western Balkans. The focus of the paper
will be on analyzing the relations between the tech companies, digital infrastructure, state support and
the influence of the political entities, as well, in North Macedonia and the countries in the region of
Western Balkans.

Through a mixed-method approach, combining quantitative analysis of available public data and
qualitative examination of policy documents and stakeholder interviews, this study aims to disclose the
complex nature of digital inequality and its intersection with net neutrality in the specified region. The
findings of this research are expected to contribute to both academic discourse and policy formulation
by identifying key challenges and potential solutions to promote a more inclusive and equitable digital
ecosystem in North Macedonia and the Western Balkans.

Keywords: Net Neutrality, Digital Inequality, Digital Transformation, New Media,
Globalization, Digital Divide, Online media, Social Media.
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INTRODUCTION

On the Internet, the public can access information, create content, and initiate petitions through
various online services such as blogs, wikis, and online petitions. This greatly differs from the
possibilities of traditional media for public communication. The most important aspect regarding these
technologies, is how access to their services determines the capacity of the Internet to function as a
public sphere. Computer hardware also affects access to the public domain available on the Internet.
The basic hardware requirements for connecting to the Internet are a computer and an Internet
connection provided by an Internet Service Provider (ISP) that requires a subscription. Broadband is the
dominant technology for connecting to the Internet, made possible through fiber optic cable technology.
Broadband Internet can provide fast and efficient access to information on the Internet, including
multimedia content such as video and various types of software. It is also an important technical
prerequisite because it allows the publication of content of different types (text, sound, video) by users.

As a result of their broadband connection, these users can potentially use the Internet as a public
sphere. They can create content, share ideas and connect with other users, and thus use the democratic
potential of the Internet. Without this type of connectivity, they cannot fully utilize these potentials of
the internet. Owning a digital device (computer, smartphone, tablet, etc.), choosing a provider and
securing a subscription through it, is still problematic in a significant part of the world. This problem in
connection to the Internet and insufficient availability for certain parts of the population and in certain
geographical areas is called digital divide. This term used when certain population groups do not have
access to the Internet, reffering to the need to monitor and examine how certain factors, such as age,
ethnicity, education, socio -economic status, geographic location and others, affect the ability to connect
to the Internet and be available to practice online communication.

On the other hand, the second important concept for this paper is Net-neutrality that refers to the
equality of users' access to the Internet, or commitment to the principle that every user should have an
equally high-quality service (sufficient speed, stability, openness of data, etc.) regardless of his social
status and position. Also, net neutrality is a principle which states that internet providers and authorities
should treat all data on the internet equally. Net neutrality prevents restrictions of content, websites,
online platforms and other forms of communication on the internet.

MODERN NETWORK SYSTEMS AND THEIR IMPACT ON SOCIETIES

2.1. Possession of a digital device and access to the Internet depend on individual socio -economic
status. Computers and mobile devices with internet access represent considerable cost, and without them
the citizen loses the opportunity to participate in the public sphere of the internet, but also to participate
in the new networked systems including economy and politics. Geographical location greatly affects the
digital divide as certain areas do not have broadband technology and still operate with older types of
technologies (for example, dial- up connection or substandard and slow connections). Without a
broadband connection, these users cannot transmit and receive the same amount of data. They cannot
upload or download content quickly or efficiently enough and therefore cannot use the Internet to its
full capacity.

2.2. Proponents of net neutrality argue that, similar to postal or telecommunications services,
Internet Service Providers (ISPs), as common operators, should not have editorial control or
responsibility over the information they transmit to users. Their obligation is to transport the material
component, or in this case the information, to the user without changes or pre-conditions. The purpose
of this principle is to support freedom of speech by ensuring the neutrality of the content transmitter
who should not have editorial control. If people cannot access the internet, they cannot access the social
and cultural goods that the internet provides. Overcoming the digital divide and maintaining net
neutrality are necessary to maintain a well-informed public. For the Internet to function as a public
sphere, with open political and social debate, the issue of the digital divide must be satisfactorily
resolved.

2.3. As Habermas writes, "The public sphere of civil society directly depends on the principle of
universal (open) access" (2006: 85). Net neutrality and unrestricted internet connectivity support the
idea of a functioning public sphere. The social conditions for the exercise of freedom of speech have
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changed significantly since the public sphere of the modern era as defined by Habermas in his theoretical
models. Digital technologies and the Internet have led to new conflicts regarding the control and
ownership of information. This process is very important because it largely determines the relations of
power and influence in society, so the survival of the Internet as a free public sphere is still under various
threats .

The Internet is not, and cannot be, a perfect public sphere, for the simple reason that it is
essentially an idealistic concept that often clashes with the reality of human nature as an individual and
as part of the social groups in which he interacts and functions. the society. The political process always
implies confronting and resolving different interests, which often lead to conflict and negative
communication. However, the Internet can be an effective medium for democratic discussion of public
socio-political topics if measures are taken to maintain the Internet as a neutral medium. The concepts
of net neutrality support the freedom to access and sharing content online. This can trully revitalize the
public sphere and limit the economic power of companies over the political process. On the other hand,
abandoning net neutrality would allow ISPs , and thus the companies behind them, to more easily control
who can access the internet. Without net neutrality, the internet cannot be inclusive in a way that ensures
everyone has equal access to information.

INTERNET AND ITS IMPACT ON FORMATION OF PUBLIC OPPINION

3.1. Anumber of studies show that social media simplifies their discourses and reduce the stability
of public opinion'. Exploring how people share their interests and activities in the digital age, Patrice
Flishi (2010) defined three (3) areas of activity in which internet users gradually gain credibility stating
the idea that the internet provides to ordinary users:

(1) Opportunity to contribute to their topics of interest,
(2) Opposing different opinions, and
(3) Finding an audience.

In that sense, regular users, gain an influence that, not so long ago, was the exclusive privilege of
professionals and experts. According to Fleisch, this social recognition of regular users is particularly
significant in the fields of art, popular culture, science, and politics. In the case of politics, this opening
and democratization of debate affects the fundamentals of the public sphere, because bloggers, social
media users and other online participants are not subjected to direct control and external regulation.
Their posts are often not of high quality, and their arguments are not always sustained, so this form of
the public sphere often fails to debate political issues in a reasoned and critical manner. However, the
author acknowledges that the advantage of online discussions is that they include a wider range of
opinions, and that the quality of discussions in the public online sphere is particularly relevant if the
debate is moderated by public discussion professionals, such as journalists or academia members.

Autonomous and competent user, who is not included in the traditional and the formal
political circles can expand and enrich the public debate. This inclusive internet democracy can
function if we define the rules on the public discussion, and if everyone respects and accept
them through mediation of the moderators of public debates (Flischy 2010, p. 53).

3.2. The digital age has transformed traditional political circles since the print and electronic
media era of the second half of the twentieth century. Citizens who were active in promoting a certain
party or ideology were involved in those processes publicly and long-term, while users of the digital age
can do so anonymously, sporadically and by supporting specific political projects that are in line with
their individual interests. Also, the political public is not as strictly structured as before, individuals are
not exclusively associated with one organization, but can be involved in many different movements and
causes. These factors greatly affect the quality and substance of the online political sphere. According
to Flischy, the paradox of online users' engagement in political discussions lies in the fact that "the
connections of online users in their networks through which they seek a certain public interest are
actually subordinated to their personal motivation and individual interest" (2010, 53-54). A key feature

! Flichy 2011
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of online networks, and of the Internet in general, is the blurring of the distinctions between private and
public spheres. In the initial stages, users engage in discussions and exchange views and personal
experiences. However, in the later stages, as the public online discourse takes shape, the users are not
able to see the strategic dimensions of the public discussion and what are the results of it. In a somewhat
deeper analysis of these issues, it can be seen that the problem of separating the public from the private
on the Internet is dependent, among other factors, to the technological specifics of the Internet as a
communication platform. In addition to the fact that anonymity and the freedom to create online
identities provide an incentive for greater involvement and freedom in communication, they at the same
time complicate the problem of separating private from public identity through the Internet. The created
public identity is often "captured" by the interests and tendencies to dominate the private and personal
identity.

3.3. Internet culture, with its emphasized ideology of individualism and personalization of
communication, encourages the subject in self-positioning at the center of the communication process,
and precisely because of this, for the individual it is more difficult to get free from the limitations of the
personal interests. Social networks make it easier for individual users to share and develop publicly their
identities and personal attitudes, but from that process it is more difficult for them to move to the phase
of shaping the common public interest, as well as harmonizing the consensus around the most important
issues in society. Because of these factors of political communication on the Internet, the networks and
communities that form on the Internet are very fluid and changeable. These networks are inherently
flexible and often enable coordinated adjustments and rapid action aimed at changing policy goals, often
transcending geographic and temporal constraints. Networks are not only a form of collective action,
they are in themselves organizational structures that influence the type and quality of communication.
This structure implies personalization and dynamic adaptation that influences these networks to be fluid
and unstable (Bennett and Segerberg 2011: 24).

A number of researchers believe that digital media democratize societies by increasing the
possibilities for free production and circulation of information. Democratization refers to the new
possibilities of openness for anyone to create content and distribute it publicly. An important assumption
in this process that dissemination of content precludes control of the media system by smaller groups of
powerful people. David Hesmondhalgh (2013) calls the proponents of these attitudes "digital optimists",
who are mainly focused on the positive aspects of the changes brought about by the Internet and digital
media. According to Hesmondhal, their optimism can be sublimated into two main points:

- New media and the Internet create opportunities for the participation of a larger number
of people in the activities and in the control of media production.

- New media create space and opportunities for a greater number of democratic forms of
communication between users, that is, citizens, which encourages the sharing of different ideas
and attitudes.

Also, Manuel Castells offers his arguments along the lines of the commitments and goals of the
digital optimists'. It is indisputable that the ownership of the so-called old or traditional media is in the
hands of a small number of powerful people, while the majority of citizens have no choice but to follow
and consume the content that is produced for them. Castells claims that with the possibility of open and
free content production, citizens actually take control over the media. New media can be used in the
fight for important ideas in society and in the process of liberating citizens from the various mechanisms
for their media control. For example, the opportunities for citizens to initiate and run their own
campaigns through digital media transforms the political environment in societies.

! Hesmondhalgh , 2013.
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METHODOLOGY OF THE STUDY

4.1. Key methods for the study: This paper research the key issues of digital divide and net
neutrality in the current global social and communication context and try to identify the key obstacles
for securing equality and free access to information and social inclusion in the digital world. The paper
treats these issues specifically for North Macedonia in comparison with the key trends and processes in
the region of the Western Balkans. The focus of the paper is on analyzing the relations between the
institutional framework, digital infrastructure, state support and the influence of the political entities, as
well, in North Macedonia and the countries in the region of Western Balkans, including Albania, Bosnia
and Herzegovina, Kosovo, Montenegro and Serbia.

4.2. Aims of the study: Through a mixed-method approach, combining quantitative analysis of
available public data and qualitative examination of policy documents and key stakeholder interviews,
this study aims to disclose the complex nature of digital inequality and its intersection with net neutrality
in the specified region.

4.3 Expected use of the study results: The findings of this research are expected to contribute to
both academic discourse and policy formulation by identifying key challenges and potential solutions
to promote a more inclusive and equitable digital ecosystem in North Macedonia and the Western
Balkans.

4.4. Limitations of the study: The data presented in the study through the referenced sources vary
from country to country and change very dynamically in relatively short periods of time. The results and
the findings are limited in the given social contexts and period of time. However, some key principles
and broader processes can be identified through the given data in this study.

KEY FINDINGS FROM THE COMPARATIVE RESEARCH ON DIGITAL DIVIDE

5.1. From the comparative research of the available data, we can initially emphasize that the
digital divide in the Western Balkans is a significant issue, influenced by various economic, social, and
infrastructural factors. Some of the key aspects include the fact that urban areas in the Western Balkans
generally have good internet connectivity, but rural areas often lag behind. The COVID-19 pandemic
highlighted the digital divide, as many activities shifted online. Those without reliable internet access
or digital skills faced significant challenges in accessing education, work, and essential services. The
pandemic has also spurred greater investment in digital infrastructure and initiatives to improve digital
literacy and access. Efforts to bridge the digital divide in the Western Balkans require a multi-faceted
approach, addressing infrastructure, affordability, digital literacy, and inclusive policies.

As of 2024, the internet penetration rates in the Western Balkan countries are as follows':

- North Macedonia: There were 1.82 million internet users in North Macedonia at the start
of 2024, when internet penetration stood at 87.2 percent. North Macedonia was home to 944.6
thousand social media users in January 2024, equating to 45.4 percent of the total population. A
total of 2.55 million cellular mobile connections were active in North Macedonia in early 2024. At
the start of 2024, 59.7 percent of North Macedonia’s population lived in urban centers, while 40.3
percent lived in rural areas. The figures reveal that 267 thousand people in North Macedonia did not
use the internet at the start of 2024, suggesting that 12.8 percent of the population remained offline at
the beginning of the year.

-Albania: There were 2.43 million internet users in Albania at the start of 2024, when
internet penetration stood at 85.8 percent. Albania has 1.53 million social media users in January
2024, equating to 54.0 percent of the total population. A total of 3.92 million cellular mobile
connections were active in Albania in early 2024. At the start of 2024, 64.9 percent of Albania’s
population lived in urban centers, while 35.1 percent lived in rural areas. These figures also reveal
that 401.0 thousand people in Albania did not use the internet at the start of 2024, suggesting that
14.2 percent of the population remained offline at the beginning of the year.

! Source https://datareportal.com/reports/digital-2024-north-macedonia?rqg=North%20Macedonia,
accessed on 30.05.2024
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-Bosnia and Herzegovina: There were 2.67 million internet users in Bosnia and Herzegovina
at the start of 2024, when internet penetration stood at 83.4 percent. Bosnia and Herzegovina had
2.16 million social media users in January 2024, equating to 67.5 percent of the total population.
A total of 3.93 million cellular mobile connections were active in Bosnia and Herzegovina in early
2024. At the start of 2024, 50.5 percent of Bosnia and Herzegovina’s population lived in urban
centres, while 49.5 percent lived in rural areas. In total 532 thousand people in Bosnia and
Herzegovina did not use the internet at the start of 2024, suggesting that 16.6 percent of the
population remained offline at the beginning of this year.

-Kosovo: There were 1.61 million internet users in Kosovo at the start of 2024, when internet
penetration stood at 96.6 percent. Kosovo has 855.9 thousand social media users in January 2024,
equating to 51.4 percent of the total population. A total of 1.85 million cellular mobile connections
were active in Kosovo in early 2024. At the start of 2024, 50.0 percent of Kosovo’s population lived
in urban centers, while 50.0 percent lived in rural areas. 57.3 thousand people in Kosovo did not use the
internet at the start of 2024, suggesting that 3.4 percent of the population remained offline at the
beginning of the year.

-Montenegro: There were 560.2 thousand internet users in Montenegro at the start of 2024,
when internet penetration stood at 89.4 percent. Montenegro has 405.7 thousand social media
users in January 2024, equating to 64.8 percent of the total population. A total of 1.41 million
cellular mobile connections were active in Montenegro in early 2024. At the start of 2024,
68.7 percent of Montenegro’s population lived in urban centers, while 31.3 percent lived in rural areas.
66.1 thousand people in Montenegro did not use the internet at the start of 2024, suggesting that
10.6 percent of the population remained offline at the beginning of the year.

-Serbia: There were 6.40 million internet users in Serbia at the start of 2024, when internet
penetration stood at 90.0 percent. Serbia was home to 5.00 million social media users in January
2024, equating to 70.3 percent of the total population. A total of 8.89 million cellular mobile
connections were active in Serbia in early 2024. At the start of 2024, 57.3 percent of Serbia’s
population lived in urban centers, while 42.7 percent lived in rural areas. 713.8 thousand people in
Serbia did not use the internet at the start of 2024, suggesting that 10.0 percent of the population
remained offline at the beginning of the year.

5.2. Internet penetration in the Western Balkans is relatively high, with rates ranging between
75% and 96% across the region. However, the progress in digitalization varies significantly among the
countries, with urban areas generally having better infrastructure and access compared to rural areas.
According to the Western Balkans DESI Report 2022, in 2021 almost 82% of people in the Western
Balkan region used a mobile device to access the Internet. Mobile broadband penetration is the highest
in Serbia and Montenegro with figures above the EU average (96% and 91%, respectively versus 87%
in the EU). The quality of digital infrastructure varies significantly across the region. Some countries
have made significant investments in upgrading their digital infrastructure, while others still struggle
with outdated systems. Mobile network coverage is generally better than fixed broadband, but there are
still areas with poor or no coverage. It should be noted that economic inequality exacerbates the digital
divide, as lower-income households may not afford devices or internet access. There are also disparities
between countries in the region, with some economies being more advanced and better equipped to
handle digital transformation. Governments in the region are aware of the digital divide and have
launched various initiatives to bridge the gap, including investments in infrastructure, digital literacy
programs, and policies aimed at promoting digital inclusion. Regional cooperation and support from
international organizations also play a role in addressing the digital divide.

' Source
https://www.rcc.int/download/docs/WB%20Desi%20Report%202022%2025%2005%202023%20final%20HR.p
df/43a521a624¢f08523a2268a67a7be2ff.pdf, accessed on 25.05.2024.
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5.3. The cost of internet services can be prohibitive for many people, particularly in poorer
regions. Also, there is a gap in digital literacy, with younger, urban populations typically being more
proficient in using digital technologies than older, rural populations. Efforts are being made to enhance
digital literacy, driven by both governmental initiatives and EU-funded programs'.

North Macedonia: Digital literacy in Macedonia is improving, with efforts focused on
integrating digital skills into the education system. The country has seen progress through initiatives
like the Digital Agenda, which promotes e-government, raises public awareness, and increases civic
participation in the digital realm?.

Albania: Albania is actively working on enhancing digital literacy through government-led
initiatives and EU support. Programs aimed at integrating digital skills into the education system and
providing training for various social groups are in place to ensure a broad improvement in digital
competencies.

Bosnia and Herzegovina: Bosnia faces challenges in digital literacy due to disparities in access
to technology and digital education. However, efforts are being made to bridge these gaps through
various EU-funded projects aimed at enhancing digital skills among the population®.

Kosovo: Kosovo has shown significant progress in digital literacy, especially in urban areas. The
government, with support from international organizations, has been implementing programs to
integrate digital skills into the education curriculum and provide training for teachers and students

Montenegro: Montenegro is also focusing on improving digital literacy through educational
reforms and EU-supported initiatives. Efforts include incorporating digital competencies into school
curriculums and providing training for educators and academia.

Serbia: Serbia has made strides in increasing digital literacy through a comprehensive national
strategy that includes digital education and training programs. The country is working on closing the
digital divide between urban and rural areas by improving internet access and digital skills training®.

KEY FINDINGS FROM THE COMPARATIVE RESEARCH ON NET NEUTRALITY

6.1. The research of the available data showed that the Net neutrality in the Western Balkans is
evolving, with significant influence from the process of EU standardization and implementation of EU
needed or recommended regulations. The general assessment is that there are solid frameworks in place,
but consistent implementation, public awareness, and further infrastructure development are critical
areas that need continued focus to ensure fair and equal internet access for all users.

6.2. Some country-specific insights include:

North Macedonia: The country has adopted several EU-aligned regulations, including those
related to net neutrality. Enforcement of net neutrality is more consistent compared to some other
Western Balkan countries, but there are still occasional issues.

Albania: It has aligned its telecommunications regulations with European Union standards,
which include net neutrality principles. However, enforcement and implementation are not consistent.
There have been concerns about transparency and the actual enforcement of net neutrality principles.

Bosnia and Herzegovina: The country has made efforts to improve its digital infrastructure and
regulatory environment. However, net neutrality is not always explicitly addressed in the legal syste.

! Sources: https://webalkans.eu/en/themes/connectivity/digitalisation/ and
https://data.worldbank.org/?locations=AL-RS-MK-ME-XK-BA, accessed on 25.05.2024.

2 Source https://metamorphosis.org.mk/en/izdanija_arhiva/digital-agenda-observatory-2021-cumulative-
report-on-digital-agenda-advancement-in-albania-kosovo-montenegro-north-macedonia-and-serbia/, accessed on
25.05.2024.

3 Source https://www.iri.org/news/iri-2024-western-balkans-poll/, accessed on 25.05.2024.

4 Source https://www.eppgroup.eu/newsroom/14-2-billion-euros-for-western-balkans, accessed on
25.05.2024.
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Implementation of net neutrality principles is inconsistent, with occasional reports of ISPs prioritizing
certain services.

Kosovo: The country has been developing its telecommunications regulatory framework, with
some alignment to EU standards. The enforcement of net neutrality is still in its early stages, with
potential issues related to better regulation of the ISP practices.

Montenegro: Montenegro, as a candidate for EU membership, has been working on aligning its
regulations with EU standards, including net neutrality. There are ongoing efforts to ensure ISPs adhere
to net neutrality, but challenges remain in consistent enforcement.

Serbia: The country has a more developed regulatory framework concerning net neutrality,
influenced by its EU integration process. While there is a legal basis for net neutrality, practical
enforcement and public awareness are areas needing improvement.

6.3. Comparative findings on net neutrality in the Western Balkans

While many Western Balkan countries have regulations in place, consistent enforcement remains
a challenge. Awareness and understanding of net neutrality principles among the public and key factors
are often limited. The digital infrastructure in some areas is still developing, which can impact the
effective implementation of net neutrality. The competitive landscape and economic conditions can
influence how strictly net neutrality is maintained. The European Union plays a significant role in
shaping net neutrality policies in the Western Balkans through its digital agenda and integration
processes. Countries aspiring for EU membership are continuously encouraged to adopt and enforce net
neutrality principles in line with the EU standards.

CONCLUSIONS

The examination of digital inequality and net neutrality in North Macedonia and the Western
Balkans reveals a multifaceted landscape, influenced by socio-economic factors, geographical
disparities, and varying degrees of infrastructure development and regulatory frameworks.

A significant portion of the population in the Western Balkans, especially in rural areas, lacks
access to high-speed internet. The cost of digital devices and internet services remains a barrier for
lower-income households. Urban areas generally have better internet connectivity and infrastructure
compared to rural areas. This disparity has been exacerbated by the COVID-19 pandemic, which
highlighted the critical need for reliable internet access for education, work, and essential services.

Younger and more educated populations in urban areas tend to be more proficient in digital
technologies. Efforts to improve digital literacy are being undertaken through government initiatives
and EU-funded programs, but progress is uneven across the region. Governments in the region, with
support from international organizations, are investing in digital infrastructure and literacy programs.
However, the effectiveness of these initiatives varies, and continuous efforts are required to bridge the
digital divide.

In regards to the net neutrality, the EU's digital agenda' and integration processes significantly
influence the regulatory frameworks in the Western Balkans. Countries aspiring for EU membership,
such as North Macedonia and Serbia, have adopted regulations aligned with EU standards, including
those related to net neutrality. Despite the adoption of regulations, enforcement remains inconsistent.
Public awareness and understanding of net neutrality principles are limited, affecting the practical
application of these regulations. The quality of digital infrastructure varies significantly across the
region. While some countries have made substantial investments, others struggle with outdated systems,
impacting the effective implementation of net neutrality. The competitive landscape and economic
conditions in each country influence how strictly net neutrality is maintained. Economic inequality
exacerbates the digital divide, affecting both access to technology and the ability to enforce net neutrality
principles.

! Source https://www.europarl.europa.cu/factsheets/en/sheet/64/digital-agenda-for-europe, accessed on
25.05.2024.
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Finally, addressing digital inequality and ensuring net neutrality in North Macedonia and the
Western Balkans requires a multi-faceted approach. It involves improving infrastructure, enhancing
digital literacy, ensuring affordable access, and consistent enforcement of regulations. The influence of
the EU remains a driving force in shaping policies, but local governments must also prioritize and adapt
these initiatives to meet their unique challenges and needs.
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Dijitallesmenin basrol oynadigi ¢agdas toplumlarda 6ne cikan en onemli hususlardan birisi
gdzetim kavramidir. Gézetim, birilerinin digerlerini izleyebildigi, denetleyebildigi ve yonlendirebildigi
stireclerin bir biitlinlinii olusturmaktadir. Bu kavrama iliskin alanyazina bakildiginda kontrol
diisiincesinin varlig1 goriilebilmektedir. Kontrol giicle, erkle, iktidarla dogrudan iligkili bir kavramdir.
Giliniimiiz toplumunda insanlar kimi zaman, giivenlik kameralar1 tarafindan kaydedilmek gibi istemsizce
kimi zaman ise sanal diinyada, sosyal medyada zaman harcamak gibi goniillii olarak gdzetim
mekanizmalarina maruz kalmaktadir. Bu caligmanin temel motivasyonu, gozetlenmeyi giderek daha
fazla igsellestiren ¢agdas insanin, sinemada nasil temsil edildigine iligkin akademik ilgidir. Her gecen
giin yeni gozetim alanlarina maruz kalan ancak bu alanlara yine ¢ogunlukla isteki bicimde dahil olan
insan temsilinin bulundugu filmlerden birisi “Nerve” filmidir. Bu ¢alismanin arastirma alani, gézetim
ve sanal diinyay1 konu edinen yakin donem sinema filmleridir. Bu evren i¢inde yapilan arastirma ve
incelemeler neticesinde birgok film tespit edilmistir. Bununla birlikte tespit edilen filmler ¢alismanin
ana temasi ekseninde degerlendirilmis ve amaca uygun 6rneklem yontemiyle 2016 yili yapimi “Nerve”
filmi nitel betimleme yontemiyle analiz edilmistir. Bu analizden elde edilen sonuca goére insanlar maddi
kazang, sohret, caresizlik veya heyecan duyma gibi gesitli sebeplerle gézetlenmeye razi gelmektedirler.
Gozetleyenler ise siyasi bir kontroliin diginda eglence, heyecan ve farkli olmak gibi gerekgelerle
bagkalarimi gozetlemeye ¢alisabilmektedirler. Calismadaki bulgularin gosterdigi diger dnemli hususa
gore gengler sanal oyun diinyasinda, kendilerine zarar verebilecek riskleri alabilmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Gozetim, Sanal Oyunlar, Genglik, Tehlike, Gerg¢eklik Algisi
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AN ANALYSIS WITHIN THE FRAMEWORK OF THE CONCEPT OF
SURVEILLANCE AND THE VIRTUAL GAME WORLD: THE
EXAMPLE OF THE MOVIE “NERVE”

ABSTRACT

One of the most important details that stands out in contemporary societies where digitalization
plays a leading role is the way of existence. Surveillance creates a whole where someone can monitor,
control and expand others. The existence of control features of the pathologies of this family can be seen
in the literature. It is a concept that can be directly accessed through control, power, and power. In today's
society, people are sometimes subjected to their freedom involuntarily, such as being recorded by
security cameras, and sometimes voluntarily, such as spending time in the virtual world and on social
media. This basic motivation is the academic interest in how contemporary people, who increasingly
internalize surveillance, are represented in cinema. One of the films that includes human representation,
which is exposed to new surveillance day by day, but still includes many forms of desire in these areas,
is the movie "Nerve". The research area of this product is recent movies about surveillance and the
virtual world. As a result of the research and analysis carried out within this universe, many films have
been identified. In the presentation of the films identified together, the main leak was evaluated and
analyzed with the qualitative description method of the 2016 film "Nerve" with appropriate methods.
According to the results obtained from this analysis, people consent to be monitored for various reasons
such as financial gain, money, desperation or excitement. Those who monitor, on the other hand, may
try to spy on others for reasons such as entertainment, excitement and being different, outside of political
control. Another important point shown by the deterioration in the study is that in the powerful virtual
game world, risks that may harm themselves can be covered.

Keywords: Surveillance, Virtual Games, Youth, Dangerous, Perception of Reality
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GIRIS

2000’1i yillarla birlikte diinyanin yasadigi degisimin anahtar kavramlariin basinda dijitallesme
gelmektedir. Bilginin {iretilmesi, iletilmesi ve depolanmasini devrimsel bigimde degistiren dijitallesme
stireci ve dijital araglar insanligin hemen hemen tiim faaliyetlerinin fiziksel olmayan bir alana
taginmasini olanakli kilmistir. Sanal olarak ifade edilen ve gercekte var olmayan olarak tanimlanan bu
yeni kavram, toplumu; kiiltiirel, ekonomik, politik ve sosyal agidan derinden etkilemistir. Bu derin etki,
diinyanin asla bir daha eskisi gibi olamayacagim ifade etmektedir. Zira dijitallesme ve sanal diinya
sebebiyle bir¢ok meslek ya tamamen ortadan kalkmis ya da sekil degistirmis, giinlik yasamdaki her
eylemimiz dijitale uyumlu hale gelmistir. Teknoloji sayesinde artik her seyin miimkiin olabilecegine dair
diisiince, bireyleri ve toplumu o kadar etkilemistir ki elestirme ve sorgulama yerine itaat ve konformist
bir anlayis en 6nemli ¢agcil yonelimler haline gelmistir.

Dijital teknolojiye dayanan yeni diizeni tanimlayan en 6nemli kavramlardan birisi gdzetimdir.
Iletisim araglar1 gerek devletlere, gerekse diger kurumlara ve topluma birgok gdzetim imkani
saglamaktadir. Gorilintii teknolojisindeki gelismelerle birlikte imaja dayanan bir yasam ortaya ¢ikmigtir.
Nitekim evrensel nitelikli yapay gostergeler (trafik isaretleri, bilgilendirici ve yonlendirici levhalar vb.
gibi) veya dijital iletisim araglarinda duygu ve diisiincelerimizi anlatmak i¢in kullandigimiz emojiler bu
durumu 6rneklemektedir. Debord’a gore (2017:43) insanlar bir gdsteri toplumunda yagamaktadir. Bu
toplum, ne kadar fazla seyrederse o kadar az yasayan, egemen ihtiya¢ imajlarina yoneldigi kadar kendi
varolusunu ve arzularimi o kadar az anlayan insanlardan olusmaktadir. Bu baglamda gérmek-goriilmek
ve izlemek-izlenmek modern insanin igsellestirdigi eylemler olarak goriilebilmektedir. Nitekim Bauman
ve Lyon’a gore (2013) modern cagin getirdigi gilivenlik ve gdzetim mekanizmalar ozgiirliik,
mahremiyet, giindelik yasam gibi konularda degisime yol agmigtir ve gozetleyenlerle gozetlenenler
arasinda genellikle goniillii olarak isbirligi, giinlimiiziin akigkan yasaminda énemli rol oynamaktadir.
Bu durumda, insanlik tarihinin hemen her doneminde 6zellikle iktidar ve gii¢ sahiplerince kurgulanan
gbzetim kavramimin giiniimiizde gerek seklen, gerekse icerik ve amag¢ yoniinden farklilagtig
sOylenebilmektedir.

Hayatin her alanina ait dykiileri yansitan bir 6zellige sahip olan sinema, diisiiniirlerin kimi zaman
gdzetim toplumu kimi zamansa gosteri toplumu olarak isimlendirdigi giinlimiiz yagamini1 da siklikla
konu edinmektedir. Sinema tarihinde 1984 (1984), Truman Show (1998), Aclik Oyunlar1 Serisi
(2012,2013,2014,2015), Arka Pencere (1954), Baskalarinin Hayat1 (2006) vb. gibi birgok film kimi
zaman devletin, kimi zaman egemen bir giiciin veya genelde toplumun gozetlemeye olan ilgisini ortaya
koymaktadir. Ornegin Baskalarinin Hayati filmi 2. Diinya Savasi sonrasinda Dogu Alman Devleti’nin
politik amaglarla insanlarin 6zel hayatina nasil karistigini anlatirken Truman Show filmi ise tiiketim
toplumunu elestirir ve hayatinin tiimiiniin bir televizyon programi oldugunu bilmeden yasayan bir
adamin Oykiisiinii anlatir.

Gozetim kavramuyla ilgili yazilan tiim literatiir, bu konuyla ilgili ¢ekilen filmler ve yazilan kurgu
Oykiiler gdzetimin toplumsal yasamin 6nemli bir par¢asi oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
gbzetim, seklen, icerik olarak ve amagsal agidan degisimlere agiktir. Gozetleyenin kimligi, gdzetim
eyleminin amacin da belirlemektedir. Bu amaglar ise siyasi, ekonomik, kiiltiirel veya sosyal yonlere
sahip olabilmektedir. ifade edilen hususlarin daha iyi kavranabilmesi i¢in iletisim araglarimnin, gdzetim
kavramiyla olan iligkisinin ve islevlerinin iyi bir sekilde ¢er¢evelenmesi dnem arz etmektedir.

ILETISIM ARACLARI VE GOZETIiM TOPLUMU

Gozetim kavrami insanlik tarihinde 6zellikle erk ve iktidar kavramlariyla iliskili olarak ele
alinmistir. Iktidar sahiplerinin kullandiklar1 araglar ve gelistirdikleri yontemler zaman igerisinde
gelismekle birlikte toplumu denetim altinda tutma, diizeni koruma ve siniflandirma gayesi degismeyen
hususlar olarak kalmistir. Bu baglamda iletisim araglarinin teknolojik, bigimsel ve igeriksel degisimleri
iktidarin amaglarma uygun bir ortam yaratilmasini saglamaktadir. Iletisim araglarinin bir diger etkisi ise
yeni uygulama alanlan yaratarak bireye ve topluma daha yaygin etkiye sahip olacak mesajlar1 iletme
firsatini iktidara sunmasidir. Gozetim toplumu kavramini ilk kez kullanan isim sosyoloji profesorii Gary
T. Marx’tir. Marx, The Futurist (1995) dergisinde yaymlanan makalesinde gdzetim toplumu kavramin,
kameralar, elektronik isaretleyiciler, detektorler ve bilgisayar teknolojisi sayesinde biitiinsel denetime
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olanak saglayan bir durum olarak tarif etmistir. Bu kavram sonralar1 David Lyon, Michael Foucault gibi
isimler tarafindan 6nemli 6l¢iide gelistirilmistir.

Modern donem Oncesinde devletin gdzetim faaliyetlerinde yaz1 ¢ok énemli bir rol oynamaktadir.
Giddens’a gore (2008: 67) yazi, gozetimde bir standartlagsma ve koordine saglamakta bununla birlikte
toplumdaki itaatsiz kesimleri kayit altina alma, vaka kayitlarini tutma ve bireylerin giinliik yasamlarina
iligkin bilgi toplama konularinda yonetime fayda saglamaktadir. Yaz1 yalnizca iktidarlarin bir kayit aract
olmamus, iktidarlarin kendi tarihlerini yazmasini saglayan arag olarak tarih yazimim da ideolojik agidan
etkilemistir. Yazinin, bilgi ve haber iireten gazetelere doniismesiyle birlikte ise gozetimin yani sira
kitlelerin istendik tutum ve davranislar gelistirmesi islevi de gelismeye baglamistir.

Gozetim kavramm edebi alanda ele alan Ingiliz yazar George Orwell’in 1949 yilinda yazdig
“1984” isimli roman, iletisim araglarii kullanarak toplumu hem gézeten hem de dezenformasyon
yaparak yasama iligkin gercekleri ¢arpitan totaliter bir rejimi anlatmaktadir. Basta Stalin yonetimi olmak
iizere diinya iizerindeki baskici rejimlerin alegorik bir anlatis1 olan bu roman geleneksel iletisim
araclarinin nasil bir gdzetim toplumu yaratabilecegini drneklemektedir. Bu romandaki kurgusal karakter
olan “Biiylik Birader” ise insanlarda “her zaman izlendikleri” duygusunu yaratan bir imaj olarak gerek
o donemin gerekse ¢agimizin bir gézetim sembolii olarak anilmaktadir. Geleneksel iletigim araglar
olarak oncelikle radyonun, 1960’11 yillardan itibaren ise televizyonun diinyaya yayilmasiyla birlikte
olusan yeni toplumsal diizen gerek akademik diinyay1 gerekse her tiirlii sanat akimini bu konu {izerine
diistinmeye sevk etmistir. Giddens’a gore (2014: 43-44) yazili basin ile birlikte televizyon, film ve
videolar diinya capindaki kiiresellestirici egilimlerin araglar1 ve ayni zamanda ifadeleridir. Cagdas
donemde medya ise ger¢ekleri yansitmaktan ziyade onlar1 bigcimlendiren bir nitelige sahiptir. Bu
baglamda izleyici kendi yagam deneyiminin disinda kalan bir¢ok olgu, olay ve gelismeyi dissal ve uzak
bir noktadan takip edebilme imkanina kavusmustur.

Her zaman izlenme ve hatta goriinmeden, bilinmeden izlenme modern ¢agin temel gerceklerinden
birisi olarak algilanmaktadir. Ornegin hemen her kdse basinda, binalarin gesitli noktalarinda bulunan
giivenlik kameralarin1  biliriz ancak bizi o an kimin izledigi konusunda net bir bilgimiz
bulunmamaktadir. Bu noktada anonim bir ifadeyle bizi gozetleyenin sistem oldugunu Ongdriiriiz.
Sistemin gozetimiyle ilgili karsilasilan kavramlardan birisi panoptikon kavramidir. Kelime kokeni
olarak Yunancaya dayanan panoptikonun, Yunan mitolojisinde yer alan ve bazen dort gézlii bazense tim
viicudu gozlerle kaplanmis olarak tasvir edilen Argus Panoptes’ten esinlendigi ifade edilmektedir. Ayni
anda bircok seyi gorebilen Panoptes goriilmeden gorebilen bir karakterdir (Pimenta, 2008: 267-268).
Panoptikonu bir gozetim konsepti olarak ileri siiren isim ise Ingiliz filofoz Jeremy Bentham’dur.
Bentham 1785 yilinda tasarladigi bir hapishane modelini panoptikon olarak adlandirmistir. Bu
hapishane modeli tiim suclularin her an gdzetlenebildigi, mahremin olmadig1 ve gorevlilerin biitiin
stireci kontrol edebildikleri bir isleve sahiptir. Panoptikon kavramindan yola ¢ikarak modern toplumu
yeniden tanimlayan bir diisiiniir olan Michael Foucault, basta hapishane ve hastane gibi kurumlari ele
alarak yaptigi tespitlerde merkezi bir bakis ile her seyin goriiniir oldugunu savunmaktadir. Foucault
(1977), panoptikondaki gozetleme felsefesini ¢agdas toplumlarda iktidarlarin kullandig1 bir model
oldugunu ileri stirmektedir.

Bilgisayarin ortaya ¢ikisi ve bilgisayar sistemlerinin 1960’11 yillarda gelismesiyle birlikte gézetim
giicii biiyiik bir artis gostermis ve veri isleme, baglanig gibi tekniklerle kuruluslar arasinda isbirlikleri
gelismistir (Lyon, 1998: 32). Yeni araglar, belirli bir azinliga toplumun ¢ogunlugunu izleme imkan
vermigtir. Merkezi kaynaga gonderilen bilgiler kaydedilmekte ve ihtiyagc duyuldugunda
kullanilabilmektedir (Marx, 1985: 23). Marx, bilgisayarlar veya kameralar gibi gozetim aygitlarmin
farkli hiikimetlerin elinde, yanlhis olarak tamimlanan politik ideolojilere, etnik gruplara ve dini
azinhiklara karsi kullanilmasi ihtimalini de aym makalede dile getirmektedir. iletisim araglarmin
bilgisayar teknolojilerinin de dahil oldugu bir gelisimi ise bilgi kaydinin giderek artan bir ivmede
gerceklesmesini saglamistir. Yakin tarihte yasanan dijitallesme ve dijital doniisiim ile birlikte ise
diinyanin her yerinden anlik olarak gelen devasa oOlgekli verilerin iglenme imkani ortaya ¢ikmustir.
Nitekim bir¢ok devlet de dijitallesme siirecine dahil olmus, kendi toplumuna iligkin verileri sistematik
olarak iglemeye ve arsivlemeye baglamistir.
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Cagcil iletisim araglan gozetleme imkanlarimi yalnizca devletlere sunmamakta, sivil toplum
kuruluslari, igletmeler ve hatta kisiler dahi bir gozetim giicii elde edebilmektedirler. Virilio’ya gore
(2003: 20) bilgisayar ekrani nihai bir pencere haline gelerek yerkiirenin diger ucunda neler olup bittigini
gercek zamanli olarak gérme imkani tanimaktadir. Web siteleri, mahrem olan1 dahi insanlara sunarak
bir evrensel gozetlemecilik yaratmaktadir.

Iletisim araclar1 ortaya ¢ikmalarindan itibaren giinliik yasamin bir pargas: haline gelmeye ve
bunun da &tesinde yasamin her alanimi bicimlendirmeye baslamislardir. Insanlar kisa siirede iletisim
araglarmna iliskin bir kullanim aligkanlig1 gelistirmekte ve hatta giiniimiizde bu aligkanliklar giderek
bagimlilik haline gelmeye baslamaktadir. iletisim araclari insanlarin 6zel alanlarinda kendine yer
bularak diinyay1 kisiye getirmis ve kiiresel Olgekteki politik, kiiltiirel ve ekonomik tutum ve
davraniglarin hizli bigimde benimsenmesini de saglamiglardir. Bu durum iktidarlarin toplumlar1 daha
kolay yonetmeleri ve yonlendirmelerini olanakli kilmaktadir. Bu noktada en kritik tespitlerden birisi ise
geleneksel iletisim araclarindan, dijital iletisime gecilmesiyle birlikte tek tarafli bir iletisim yerine
bireylere ait bilgilerin (meslek, yas, cinsiyet, gelir durumu, hobiler, yonelimler vb. gibi) toplandigi ¢ift
tarafli bir iletisimin ortaya ¢ikmasidir. Bu durum gozetlemenin ¢ok daha derinlikli bir bigimde
yapilmasina ve insan davranslarina iligkin git gide daha basarili tahminler yapilmasina olanak
saglamaktadir.

[letisim araglarmi gozetleme amaciyla kullanan egemen giigler veya devletler 6zellikle sosyal
medyanin kontroliindeki giicliikler sebebiyle zaman zaman bir takim risklerle de karsilagmaktadir.
Jullian Assange isimli bilgisayar programcisi, hacker ve aktivistin kendi kurdugu WikiLeaks isimli
internet sitesinde yayinlamaya basladig1 gizli belgeler sonucunda ortaya ¢ikan skandal bu durumu
ormeklemektedir. Basta ABD olmak {iizere birgok devletle ilgili 10 milyondan fazla belge ve analizi
yayinlayan Assange casusluk sebebiyle ABD tarafindan mahkim edilmistir. “Bu yaymlar ile kiiresel
iletisim akis1 lizerinde kurulan gézetim sistemi ve esgiidiimlii ¢alisan bir yonetimin varligini ortaya
koymustur. Islerin nasil vyiiriitiildiigiine dair kripto belgelerin yaymlanmasi, siireclerdeki gizlilik
oOrtlisiinii aralamistir (Pagaci, 2018: 108).

Dijital teknolojiye dayanan yeni medya sistemleri geleneksel medyaya goére bircok iistiin
ozelliklere sahiptir. Bu iistiinliik 6zellikle davranislar1 algilama, bilgiyi depolama, esitleme ve es zamanl
olarak analiz edebilmede belirginlesmektedir. Yeni medyanin programlanabilir olmasi ve biiyiik veriyle
biitiinlesebilmesi ise onun gézetim sahasini neredeyse sinirsiz hale getirecektir (Yanik, 2017: 792). Yeni
iletisim araglarinin birbiriyle eszamanli olarak baglanabilmesi de bu gdzetim alanini giiglendirmektedir.
Giliniimiizde akilli telefonlar, yiliz tanima, g6z tarama ve parmak izi tanima teknolojileri, hemen her kose
basinda yer alan giivenlik kameralari, barkod sistemleri, internet {izerinden birbirine baglanan,
yoOnetilebilen cihazlar, siiriiciisiiz ara¢ teknolojileri ve insanlarin kendileri hakkinda her tiirlii bilgiyi
girebildikleri dijital uygulama ve platformlar toplumdaki her bireyin her eylemini kolaylikla
gozetleyebilen bir sistem kurulmasini saglamiglardir. Boylelikle kisilere ait veriler ve bireysel bilgilere
genis bir ¢cergevede ulagilabilmektedir.

Sanal Oyunlar ve Gozetim

Oyun kavrami, tarih boyunca insan yasaminda Onemli bir yere sahip olmustur. Birey
dogumundan itibaren oyunlar aracilifiyla kendini gelistirmektedir. Bebekler ellerini hareket ettirerek,
nesnelere dokunarak veya firlatarak motor beceriler gelistirmekte ve etrafin1 tamimaktadir. Cocuklar ise
birbirleriyle etkilesim halinde oyunlar oynayarak sosyallesmektedir. Bu donemde oyunlar sayesinde
cocuk sorumluluk ve disiplin bilinci kazanmaktadir. Yetiskinler ise giindelik hayatin stersinden ve
yogunlugundan uzaklagmak iizere oyun oynamay tercih edebilirler. Bu sebeple oyun, insan yasaminda
hem egitim ve Ogretim konusunda hem de eglenme amaciyla énem tasimaktadir. Oyun kavramu,
bireylerin bog zamanlarimi degerlendirme ve giindelik yasamin yorucu temposuna ara verme amaciyla
yaptiklar1 goniillii ve kurallara dayali aktiviteleri ifade etmektedir. Huizinga (2013:50) oyunu; 6zgiirce
razi olunan ama tamamen emredici kurallara uygun olarak belirli zaman ve mekéan simirlan iginde
gerceklestirilen, bizatihi bir amaca sahip olan, bir gerilim ve seving duygusu ile "alisilmis hayat’'tan
"bagka tiirlii olmak" bilincinin eslik ettigi, iradi bir eylem veya faaliyet olarak tanimlamaktadir.
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Teknolojinin gelismesiyle birlikte oyun kavrami gelismis ve doniisiime ugramistir. Geleneksel
masa oyunlarindan (satrang, kart oyunlari, dama vb.) dijital ortamlara ge¢is, oyunun anlam ve amacini
onemli 6lgiide etkilemistir. Dijital oyunlari kokeni 1950'lere kadar izlenebilse de dijital oyunlarin bir
eglence endiistrisi olarak gelismeye baglamasi 1970'lerin sonlarina tekadmiil etmektedir. Bu dénemde
Pong, Asteroids, Pac-Man ve Space Invaders gibi arcade oyunlarn ilk kez iiretilmis ve Atari'nin Video
Computer System (VCS), Nintendo'nun Famicom, Vic-20 ve Commodore 64 gibi evde kullanilmak
iizere tasarlanmis makineler ile birlikte ¢esitli oyun konsollar piyasaya siiriilmiistiir (Crawford & Rutter,
2007: 2). Oyun tarihinin ilk dijital 6rnekleri arasinda tetris ve sanal bebekler gibi cihazlar yer almaktadir.
Sanal bebekler, hacmi yumurta kadar olan ve pille ¢alisan cihazlardir; giin boyunca bu cihazla bebek
beslenir ve diger sorumluluklar1 yerine getirilir. Bu tiir bebek besleme ve giydirme oyunlari, ¢cagdas
diinyada akilli cep telefonlarma da adapte olmustur ve ilgi gérmeye devam etmektedir. Geleneksel
donemlerin sanal bebekleri, ag baglantili ortamlara gecis yaparken daha kisisellestirilebilir ve daha fazla
ozellik eklenebilir hale gelmistir. Bu yenilik, oyuncularin, dijital bebekleri beslerken, giydirirken veya
kisisel oOzelliklerini segerken kendi kisiliklerini yansitmalarimi olanakli kilmaktadir. Boylelikle
oyuncularin bireysel tercihleri dijital bir veriye doniismiis olup, oyun gelistiricileri i¢in bu veriler kendi
ticari basarilari i¢in kullanilmig ve nihai olarak bir gdzetim mekanizmasina hizmet edilmistir.

Bireylerin; vakit gegirmek, eglenmek veya stres atmak gibi sebeplerle ilgi gosterdikleri dijital
oyunlar ayni1 zamanda gdzetimin bir aracidir. Basit bir eglence amaciyla hazirlanmig gibi goriinen
uygulamalar bireylerin verilerine ulagma olanagi tagimaktadir. Bu durumda dijital diinyanin her alaninda
rol oynayan gozetim mekanizmalar dijital oyunlarda da varligim1 gostermektedir. Oyunlarin igerisinde
oyunun siirdiiriilebilmesi i¢in bireyler bazi taleplerle karsilasmaktadir. Konum bilgisi paylasma, kisisel
verilerle kayit olusturma, oyun igi satin alma islemlerinde banka kart:1 tanitma gibi talepler bu durumu
orneklemektedir. Bu talepler giindelik yagamda toplum geneline yayilmis ve normallesmistir. Bu konuda
Bauman & Lyon (2013: 24), akiskan modernite diinyasinda kisisel organizasyonlar tarafindan kuvvetle
emilen bilgilerin biiyilk bir ¢ogunlugunun aslinda kisilerin kendileri tarafindan cep telefonlarn
kullanarak, eglenerek veya internette gezinerek saglandigini sdylemektedir.

2016 yilinda The Pokémon Company tarafindan yaymlanan Pokémon GO oyunu gdzetim
baglaminda degerlendirilebilir. Pokémon GO, oyuncularin gercek diinyada hareket ederken dijital
pokémonlar yakaladiklar1 bir oyundur. Telefonun kamerasini ve GPS 6zelliklerini kullanarak dijital
pokémonlar yakalanmaktadir. Oyunculari konum bilgisi dnemli bir gdzetim verisidir. Lyon (2013: 34),
koordinatlar anahtardir diyerek konum bilgisinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu konuda bir olay ya da
eylemin yer ve zamanini saptayabilen kiginin halihazirda durumun iistesinden gelebilecek bir konuma
sahip oldugunu soylemektedir. Ayrica konum verileri satig ve pazarlama stratejileri i¢in kullanilabilir.
Dijital ¢agda kisisel veriler, kapitalist sirketler tarafindan yogunlukla talep edilmektedir. Dahas1 tim
konum bilgilerine rahatlikla ulasilabildigi i¢in niifus yogunlugu hakkinda yorumlamalar yapilabilir. Bu
durum yine kapitalist girketler icin 6nemli veriler olugturmaktadir. Bir diger 6nemli veri ise oyuncularin
ekran basinda gecirdigi siiredir. Oyun gelistirilerek veya oyuncularin hareketlerine taleplerine gore yeni
uygulamalar iiretilerek bireylerin ekran baginda maksimum siireyi harcamasi amaglanmaktadir.

Giliniimiizde internet tarayicilari iizerinden oynanabilen bir¢ok dijital oyun bulunmaktadir. Ayrica
cep telefonlarina indirilebilen dijital oyunlar sayesinde birey gittigi her yere oyunlar1 ve uygulamalari
tagtyabilmektedir. Bu durum dijital oyunlarin, geleneksel veya analog oyunlar karsisinda biiyilik bir
avantaj1 olmakta ve birey eskiye oranla oyunlara ¢ok daha kolay ulasabilmektedir. Fakat dijital cihazlara
indirilen uygulama ve oyunlar gozetimin kapsayiciligin1 genisletici bir rol oynamaktadir. Nitekim tek
bir adres kullanarak sosyal medya ve oyunlar gibi dijital uygulamalara kayit olusturulmaktadir. Bu
durumda uygulamalar arasinda toplanan veriler bir biitiin olarak kisiyi tanimlamaktadir. Gozetim
sayesinde uygulamalar arasi hatta cihazlar arasi verileri toplanabilmekte ve analiz edilebilmektedir.
Boylelikle bireye ait en detayli bilgilere ulagilabilmekte ve oriintiiler birlestirilerek bireyin neyle
ilgilendigine dair gergege yakin yiizdelik hesaplamalar yapilabilmektedir.

Dijital diinyanin her alaninda gézetim mekanizmalarimin varligimi bilmek 6nemli bir farkindalik
saglamaktadir. Bireyleri eglendirme amaci tagiyan uygulamalarin gdzetim mekanizmasi olarak hareket
edebilecegi cok sayida olasilik bulunmaktadir. Dijital cagda kisisel veriler, alinip satilabilen 6nemli bir
ticari iiriine doniismiistlir. Ayn1 zamanda dijital ortamlarda bireylere sunulan uygulamalar, bireylerin
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kisisel verilerini kendi rizalariyla paylasmasini saglamaktadir. Bu durumda dijital gézetimde muglak bir
yap1 ve etik sorunlar olugmaktadir.

SANAL OYUNLAR VE GOZETIM KAPSAMINDA “NERVE” FILMI ANALIZi

Caligma kapsaminda gerek gozetim toplumunun daha iyi anlasilmas1 gerekse sanal oyunlarin
yarattig1 yeni toplumsal iklimin goriiniirlestirilmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda sanal ve sanal oyun
kavramini ele alan filmler ¢alismanin aragtirma evreninin olugturmaktadir. Sanal diinyanin temelini
olusturan sosyal medya platformlarinin 2010’lu yillara dogru tiim diinya ¢apinda yayginlastig1 bilgisi
dikkate alindiginda o tarihten giinlimiize kadar olan filmlere odaklanilmistir. Yapilan arastirmada gesitli
filmler tespit edilmis olup bunlar igerisinde sanal oyunlarin bireysel ve toplumsal etkilerini en fazla
irdeleyen Nerve (2016) filmi analiz i¢in amaca uygun 6rneklem teknigiyle secilmistir.

Nerve filminin analizi konusunda nitel yontemlerden biri olan nitel analiz se¢ilmistir. Nitel analiz,
icerigin goriinen boyutlarindan ziyade yiizeysel olarak goriinmeyen gizli mesajlarina ve iletilerine
ulagsmaya (Yiiksel, 2019: 142) imkén veren bir yone sahiptir. Bu ¢alismada Walcott (1994) tarafindan
gelistirilen ve betimleme, analiz, yorumlamaya dayanan bir nitel analiz yontemi tercih edilmistir. Buna
gore analiz kisminda ilk once filmin kiinyesi ve 6zeti aktarilmaktadir. Bunun hemen ardindan filmde
karakterlerin déahil oldugu sanal oyundaki eylemler kategorize edilerek betimlenmektedir. Sonrasinda
ise tespit edilen anahtar sahneler analiz edilmektedir. Caligma, betimleme ve analizden elde edilen
bulgularin yorumlanmastyla ilerlemektedir.

“Nerve” Filmi Kiinyesi

Orijinal Ismi: Nerve

Stiresi: 96 dakika

Tiirti: Gizem, Macera, Sug

Yonetmen: Henry Joost, Ariel Schulman
Senarist: Jessica Sharzer

Yapimi: 2016 - ABD

Filmin Ozeti

Nerve filmi, bireylere fiziki hayatta yapmasi istenen gorevlerin verildigi ayni adl dijital bir oyun
cevresinde gecmektedir. Oyunda seyirciler ve oyuncular olmak tizere iki kategori vardir. Seyirci olarak
katilanlar izlemek istedigi oyuncunun profiline para ddeyerek kaydolurlar. Bu sayede hem oyuncunun
yaptig1 tlim gorevleri izler hem de oyuncuya yeni gorevler iletebilirler. Oyuncu olarak katilanlar ise
yaptiklar1 gorev basina ddeme alirlar. Ayrica daha zor goérevleri yaparak daha popiiler hale gelirler.
Oyuncular gorevleri yaptikca ddenecek tutar artar ve gorevler git gide daha tehlikeli olmaya baslar.
Oyunun tehlikeli olmaya bagladiginin farkina varan oyuncular oyundan ¢ikmak istediklerinde oyunun
esiri olurlar. Oyuna devam etmek zorunda kalirlar ve normal yasantilarina donebilmek igin ¢ikis yolu
ararlar.

Nerve Oyunu ile flgili Kategorizasyon

Nerve oyunu insanlarin ya izleyici ya da oyuncu olarak dahil olduklar1 bir platformdur. Izleyiciler,
oyuncularin yaptiklar1 eylemleri izlemek i¢in para veren ve bir takma ada sahip olan herkes olabilir.
Oyuncular ise yaptiklari sistem tarafindan belirli eylemler i¢in gorevlendirmekte ve gorevi basariyla
tamamlayanlar hem para hem de popiilerlik kazanmaktadirlar. Gézetleme ekseninde ve birey/toplum
acisindan ele alindiginda oyuncularin eylemleri/gorevlerinin farkli tiirlere ait oldugu tespit edilmistir.
Bu baglamda bir kategorizasyon yapilma geregi duyulmustur. Buna gére filmde, Nerve oyununa katilan
oyuncularm eylemleri ii¢ temel kategoride degerlendirilmistir.

Cizelge 1. Karakterlerin Eylem Kategorileri

Eylemin Kategorisi Karakterlerin Eylemleri

Kayaliklardan suya atlamak
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Tren gecerken raylara uzanmak

Tehlikeli Eylemler Iki bina arasin1 merdivenle gegmek

Yanan biiyiik bir atesin {izerinden atlamak

Hareket halindeki polis aracina tutunarak kaykay yapmak

Hukuk Dis1 Eylemler Polisin silahin1 almaya c¢aligmak
Silahl1 diiello yapmak
Teshircilik yapmak

Etik Dist  veya Insan Kopek mamasi yemek

Onuruna Yakismayan Eylemler .
Bagka insanlarin yaninda gaz ¢ikarmak

Hig¢ tanimadig: biriyle opiisme

Cizelge 1.’de goriildiigii tizere Nerve oyunculari tehlikeli, hukuk dis1 veya etik digi/insan onuruna
yakismayacak eylemler yaparak oyunda para kazanmay1 veya begeni almay1 hedeflemektedirler. Kimi
eylemler hem hukuk dis1 hem de tehlikeli olarak goriilmiis, bununla birlikte hangi eyleme iliskin temsil
daha agirlikliysa eylem o kategoriye dahil edilmistir. Ancak bu eylemlerdeki ortak nokta, biitlin
eylemlerin sira dis1 bir nitelige sahip olmasidir. Bagsta ana karakter Veniis olmak iizere tiim karakterler
oyunda baska bir kimlige biiriinerek gercek hayatta yapmadiklar1 davranislar sergilemektedirler.

Film, bagkarakter olan Veniis’lin bilgisayar ekraniyla agilmaktadir. Bu sahnede Veniis, Spotify
hesabindan sarki agmakta, e-postalarin1 kontrol etmekte ve Facebook iizerinden arkadaslariyla
mesajlasarak dijital diinyanin siradan bir bireyini temsil etmektedir. Ayrica filmin baglangicinda
gosterilen bu sahneler dijital olana vurgu yaparak film hakkinda ipuglar vermektedir. Arkadaslariyla
olan mesajlagsmalarina gore Veniis’iin duygularini iyi ifade edemeyen, ¢ekingen ve utangag bir karaktere
sahip oldugu anlagilmaktadir. Veniis bir yandn okul fotografgisi olarak gérev yapmakta diger yandan ise
sosyal medyada etkin rol oynamak yerine daha ¢ok diger bireylerin yaptiklarini izlemekte ve takip
etmektedir. Film anlatilarinda fotograf ¢eken, haber yazan kisiler arka planda kalmis ya da goriinmeyen
ve deger gormeyen kisi olarak okunabilmektedir. Siipermen kimligini gazetecilik yaparak gizleyen ve o
kimlikle kimsenin dikkatini ¢gekmeyen Clark Kent karakteri bu duruma bir kanit olarak gosterilebilir.
Nitekim filmde Veniis fotograf ¢ekerken ilgi duydugu kisi tarafindan goriilmemekte ve kedisine karsi
ilgisiz kalinmaktadir. Veniis karakteri hakkinda verilen bu 6zellikler daha sonra Veniis’iin kendi rizasiyla
gbzetime girmesinin en 6nemli sebeplerinden biridir.

Filmin ilerleyen sahnelerde ‘’Nerve” oyunu tanitilmaya baglanir. Filmde ilk gorevi Veniis’iin
arkadas1 Sydney yapmaktadir. Sydney gorevi yaparken kendini kaydetmesi i¢in telefonunu bir
arkadasina verir. Daha sonra bir sahanin igerisinde amigo kizlarla beraber dans ederken soyunarak
gorevi gergeklestirir. Sydney hem saha etrafindaki insanlar hem de goriintiiyii dijital ortamdan izleyen
seyirciler karsisinda kendi rizasiyla mahremiyet kaybina ugramistir. Bauman & Lyon (2013: 35)
mahremiyet hakkimizi kendi rizamizla katlettirdigimizi ve bize sunulan harikalar karsiliginda 6denecek
bir bedel olarak mahremiyet kaybina riza gosterdigimizi sOylemektedir. Bu durumda Sydney
kendisinden talep edilen gérevi yapmis ve karsiliginda para kazanmistir. Ayrica yaptigi gérev sonrasinda
cesaretli ve 0zgilivenli bir kisilik yansitarak daha ¢ok ilgi ve deger gérmeye baslamistir. Lyon (2013:
33), gozetimin goérme ile ilgili oldugunu ve bunun disinda da goriiniirliik ile ilgili oldugunu sdyler.
Sydney’in dijital ortamda gdzetime razi gelerek goriiniir bir birey olmasi onun fiziki diinyada da deger
kazanmasini ve ilgi gérmesini saglamaktadir. Bu durumda Veniis ve Sydney kiyaslanarak dijital ¢agda,
dijital yeterliligi olmayanlarin toplum tarafindan diglanan ve normal kabul edilmeyen bireyler oldugu
ve dijital yeterlilige sahip olanlarin ise birey olarak kabul edildikleri ve saygi gordikleri
sOylenebilmektedir.

Veniis’iin oyuna kaydolmasinda temel motivasyon arkadaglarmin arasinda ozgiiven kaybi
yasamasi, diglanmaya yonelik eylem ve sOylemlere maruz kalmasidir. Bu sebeple Nerve oyununa
oyuncu olarak katilarak kendini kanmitlamayi amaclamaktadir. Veniis bilgisayar iizerinden oyuna
kaydolur ve bu sirada telefonuna parmak iziyle kimligini tanimlamasi i¢in bildiri gelir.
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Resim 1. Oyunun Dijital Verileri Toplamasi

Resim 1’de temsil edilen sahnede dijital parmak izi kavrami 6rneklendirilmektedir. Veniis parmak
izini okuttugunda Nerve uygulamasi Veniis’iin kisisel bilgilerini toplamaya baslar. Veniis’iin Facebook
hareketleri, Spotify uygulamasinda dinledigi sarkilar, aligveris gegmisi gibi tiim dijital gegmisi bir araya
getirilerek dijital bir profil olusturulmaktadir. Farkli uygulamalar arasinda toplanan veriler Veniis
hakkinda bilgi veren bir biitiinii olusturmaktadir. Bir kisiye ait olan bilgilerin uygulamalar arasinda veya
cihazlar arasinda baglanti kurularak iligskilendirilerek toplanabilecegi goriilmektedir.

Veniis’iin oyundaki ilk gorevi 15 dakika i¢inde tarif edilen bir restorana gitmek ve ikinci gorevi
ise orada karsisina ¢ikan birini 6pmektir. Veniis opecegi kisiyi segmek i¢in restoranda gezmeye baslar.
Restoranda kitap okuyan birine denk gelir. Kitap ‘’Deniz Feneri” adinda Veniis’iin favori kitabidir.
Veniis gorevi tamamlamak icin bu kisiyi secer ve gorevi tamamlar. Ayrica kitap okuyan kisinin de
“’Deniz Feneri” adl kitab1 restoranda okuyarak gorev yaptigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda bireyden
alman dijital veriler kullanilarak tesadiifi bir tanistirma eylemi i¢in kullanilmistir. Dijital cagda bireyden
alinan veriler islenerek ve kullanilarak birey istenilen yere yonlendirilebilir. Gézetim kapsaminda
onemli olan ise bireyin bu durumu tesadiifi ve beklenmedik bir olay sanmasidir.

Ik iki gérevden sonra Veniis’e verilen gorevlerin zorluk derecesi artmaktadir. Gorevlerin
niteligiyle beraber Veniis’e 6denen para ve izleyen kisi sayisi artis gostermektedir. Gorevler ilerledikge
Veniis karakteri degisime ugramaktadir. Veniis karakteri arkadaglar1 tarafindan dislanirken ve
Ozgiivensiz olarak tanimlanirken dijital gozetimin imk&nlarim1 kullanarak sosyal ve popiiler hale
gelmistir. Birgok kisinin yaygm olarak kullandigi Nerve uygulamasi Veniis’iin birey olarak
tanimlanmasim saglamigtir. Kararsiz kalsa da sonunda her gorevi kabul eden Veniis, dijital ve sanal
alemin i¢inde gergek ve hayal arasinda karisiklik yasamaktadir. Filmin bu sahnelerinde bir hayal ortam
yaratmak lizere neon ve parlak 1siklar, hizli kamera hareketleri kullanilmigtir.

Resim 2. Oyuncunun izlenmesi

Resim 2 Veniis’lin yaptig1 gorevler sayesinde popiiler bir hale gelmesini ve oyuna kayit olan
izleyiciler tarafindan ilgiyle takip edilmesini gostermektedir. Debor’a gore (2017: 37-38) gosteri kendini
tartisilmaz ve erisilmez olarak devasa bir olumluluk olarak sunmaktadir. Goriinen sey iyidir, iyi olan sey
goriiniir diislincesi bir ilke olarak one siiriiliir ve kargilik verenlerin olmasi bu durumu giincel toplumun
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bir gercegi haline getirmektedir. Bu agidan bakildiginda Veniis’iin yaptig1 eylemler hem kendi i¢in —
aslinda kendi karakterine uygun olmamasina ragmen- hem de onu destekleyen izleyiciler i¢in iyi, olumlu
veya giizel olarak algilanmaktadir. Boylelikle izleyiciler heyecanla Veniis’ii dijital ortamdan takip
etmeye baglar ve artan bu ilgi onlarin Veniis’ten daha tehlikeli gorevler talep etmesine yol agar. Veniis,
tehlikeli olan durumun farkina vardiktan sonra sanal oyun diinyasina kapildigim fark etmeye baglar. Bu
tehlikeli durumdan kurtulmak i¢in kisa siirede kazandig1 sohret ve paradan vazgegmeyi goze alir. Buna
karsin oyundan ayrilmak kolay degildir ve kullanicilar oyundan ¢ikmak isteyenleri “ispiyonu” olarak
gormektedir. Nitekim Veniis’{in bir polisten yardim istemesinin ardindan, 6nceleri Veniis’e ilgi gosteren
ve destekleyen izleyiciler ona karsi cephe almaya baglamaktadir. Veniis artik beklentileri karsilamadigi
icin nefret sdylemleriyle karsilasir. Bu durum dijital diinyada bireyler ve kitleler arasinda hizla degisen
sosyal olaylara 6rnek olmaktadir. Dijital ¢agin diger dnemli etkisi ling kiiltiiriinii gelistirmis ve
kolaylastirmis olmasidir.

Polise sikayeti sonrast Veniis, kim oldugu bilinmeyen kisiler tarafindan kagirilir. Veniis bir
konteyner i¢inde kendine gelir. Bir televizyondan kendisine mesaj gonderilir ve artik Nerve oyununun
tutsagi oldugu soOylenir. Veniis’iin para ve ilgi kazanma sohret olma durumu tutsaklik durumuyla
sonuglanmistir. Bu durum dijital gdzetime kendi rizasiyla katilan bireyin bir bakima kendini tutsak ettigi
olarak da yorumlanabilir. Dijital kullanicilar modern tutsaklara benzemektedir. Veniis’iin dijital
popiilerliginden kaynakli tutsaklik da modern bir tutsaklik olarak goriilebilmektedir.

Filmin sonunda Veniis ve diger finalist diiello yapacaktir ve hayatta kalan kazanacaktir.
Tutsakliktan kurtulmak ve Nerve uygulamasini alt etmek i¢in iki oyuncu plan yapar. Veniis vurulmus
gibi rol yapar. Ventiis’lin arkadaslar1 oyunun sistemine girerek tiim Nerve kullanicilarina “’Cinayete ortak
oldun. Hesab1 kapat ?”” yazil bildiri gonderilir. Bu sayede herkes oyunu siler ve oyun bitmis olur.
Bireyler kendi rizalariyla girdikleri gézetimden ve yasadiklarn tutsaklik durumundan kurtulmak igin
gdzetim mekanizmasini ortadan kaldirmiglardir. Tutsakligin ortadan kalkmasinin sebebi gozetime dayali
platformun ortadan kalmis olmasidir.

SONUC

Gozetim kavrami giinlimiizde gilivenlik odakli bir toplum diisiincesine dayandirilmaktadir.
[zlenme araglari da giivenli toplumun bir kosulu olarak sunulmaktadir. Bununla birlikte artik tek bir
noktadan merkezi bir gdzetimden ziyade iginde farkli kurum ve olusumlarin oldugu ¢ok merkezli bir
gbzetlenme durumundan s6z edilebilmektedir. Bu da farkl iligkileri ve gayeleri iceren bir durumdur.
Gozetleyenin devlet gozetlenenin vatandas oldugu bir durumda kritik husus devlet otoritesini
kabullenme iken gozetleyenin ticari bir isletme gozetlenin yine bir vatandag (tliketici, miisteri vb. gibi)
oldugu durumda 6nemli olan ise mali durum, aligkanliklar, tercihler vb. gibi hususlar olabilmektedir.
Modern iletisim araglar1 herkese belirli bir gozetleme giicli verse de gézden kagirilmamasi gereken
bicimde herkesi biiyiik 6l¢iide gézetim altina almaktadir.

Caligma kapsaminda analiz edilen Nerve filmi, insanlarin yalnizca cesitli platformlar vasitasiyla
kendilerine sunulan sanal oyunlar1 oynamadiklarimi ayn1 zamanda kendilerinin de oyunun bir pargasi
haline gelebilme durumunu canlandirmaktadir. Nitekim sinema diinyasinda bu tarz bir gézetim ve oyun
olgusu son yillarda siklikla ele alinmaktadir. Calismada elde edilen bulgular, insanlarin internet
lizerinden yaptiklar1 tiim islemlerin, begenilerin, aligverislerinin vb. gibi eylemlerinin dijital bir iz
biraktigim1 gostermektedir. Filmdeki karakterler, oyuna katilarak bu kullanici profilleriyle ilgili tiim
bilgileri goniillii olarak paylasmaktadirlar. Bu ise giintimiizde gdzetimin belirli 6l¢iide kisilerin rizasiyla,
istegiyle gerceklestigini dogrulamaktadir.

Filmle ilgili yapilan analizin ortaya koydugu bir diger 6nemli husus ise sanal oyunlarin, siradan
diinyanin kurallarin1 bozmayi, o diinyay1 alt iist etmeyi isteyen bir iradenin varligini géstermesidir. Bu
iradeyi belli bir merkezde yer alan gii¢ olmaktan ziyade, sanal diinyanin 6ziinde yer alan ilke olarak
kavramak daha dogru olacaktir. Zira filmde oyun ile temsil edilen gli¢ merkezi degildir ve insanlar her
tiirlii kurala kars1 ¢gikarken ve bunu gosterirken kisisel gayelerle hareket etmektedir. Filmde temsil
edildigi kadartyla bu gaye para, sohret, adrenalin veya hayat1 yakalama olarak tarif edilmektedir. Filmde
temsil edilen genglerin temel olarak ideolojik, devlete/diizene aykiri, suca yonelik bir diisiinsel
altyapilar1 bulunmamaktadir. Bu gengler, belki de ¢agimizi 6rnekleyen bigimde, iletisim araglarini
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yiiksek verimlilikle kullanma becerisine sahip, heyecan arayan bir nesil olarak tarif edilmektedir. Ancak
yapilan analiz, gézetleyici sistemlerin bu durumu suiistimal edebilecegini ortaya koymaktadir.

Caligmada elde edilen bulgularda elde edilen nihai sonug ise modern toplumda gézetimin herkes
tarafindan tartisilabilen bir fenomen haline geldigi gercegidir. Tarihsel siire¢, kendi varliklar1 igin
toplumlar1 gozetleyen iktidar sahiplerinden, kendi kisisel ¢ikarlar1 i¢in toplumun tamamini gézetleyen
farkli giigler ile kisisel cikarlar igin gonillii olarak gdzetlenen bireylere dogru bir gecisi ortaya
cikarmaktadir. Sanal oyunlar, bireyleri belirli 6l¢lide yasamsal gergeklerden uzaklastiran yapilarinin
yani sira yine bireylerin bir¢ok bilgisini bir veri olarak toplayan nitelige sahiptir. Bu baglamda analiz,
bu kisisel verilen gercek insanlari, komutla hareket eden oyun karakterlerine doniistiiren sistemi de
gOriiniir hale getirmektedir. Caligmadan yola ¢ikildiginda, 6niimiizdeki donemlerde gozetim-birey-sanal
oyunlar arasindaki iliskinin farkli versiyonlarda insanlarin karsisina ¢ikacagi 6ngoriilmektedir.
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